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Tämä opinnäytetyö on tehty syksyn 2017 ja alkukevään 2018 välisenä aikana. Opinnäyt-
teen tekijä opiskelee liiketaloutta erikoistuen mainonnan ja yritysviestinnän opintoihin. Työ 
on toteutettu produktimuotoisena, ja toiminnallisen osuuden toimeksiantajana toimi Haa-
ga-Helian mainonnan ja yritysviestinnän opiskelijoiden luova toimisto Krea. Toimeksian-
non pohjalta syntyi neljä referenssitarinaa Krean asiakkailleen tekemistä projekteista. Ta-
rinat julkaistiin toimiston verkkosivuilla sekä sosiaalisen median kanavissa. 
 
Opinnäytetyön viitekehys käsittelee tarinaa osana markkinointiviestintää. Ensin pureudu-
taan tarinan syvempään olemukseen: minkälainen on tarinan rakenne, mitkä ovat tarinan-
kerronnan kanavat, mitä on vaikuttava tarinankerronta ja kuinka siitä saadaan tavoitteellis-
ta. Tämän jälkeen käsitellään markkinointiviestintää teoriatasolla sekä erityisesti sitä, mi-
ten tarinankerrontaa voi markkinointiviestinnässä hyödyntää ja kuinka se tehdään eetti-
sesti oikein.  
 
Työn viitekehyksen jälkeen käydään läpi opinnäytteen produktiosuus vaihe vaiheelta. Teh-
tyjen referenssitarinoiden työvaiheet ovat eritelty suunnittelusta toteutukseen kunkin tari-
nan kohdalla erikseen. Lopuksi tarkastellaan työn onnistumista: mitä olisi voinut tehdä 
toisin ja minkälainen merkitys työllä oli toimeksiantajalle sekä opinnäytteen tekijälle. Li-
säksi käydään läpi kehitysehdotuksia Krean referenssitarinoiden tuotantoa ajatellen toi-
miston lähitulevaisuutta silmällä pitäen.  
 
Produktin kaikki neljä referenssitarinaa löytyvät opinnäytetyön liiteosasta.  
Asiasanat 
Krea, markkinointitarina, markkinointiviestintä, referenssitarina, tarinallinen markkinointi-
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1 Johdanto 
 
Nykypäivänä markkinointitarinat ovat oleellinen osa monien yritysten viestintää. Tarinalli-
nen markkinointi on saanut paljon tilaa mainosalan otsikoissa, ja on mietitty, kuinka uudel-
la tavalla tarinat ja niiden usein jopa viihteellinen sisältö ovat tulleet yhä merkittävämmäksi 
osaksi markkinointiviestintää. Monesti sisällön on oltava tunteisiin vetoavaa, jotta ihmiset 
jaksavat kiinnostua tarinasta, ja se jäisi mahdollisimman tehokkaasti kohdeyleisönsä mie-
liin. Sosiaalisen median aikakaudella tietotulva on kuitenkin valtavaa ja erottuvan markki-
nointiviestinnän tekeminen yhä haastavampaa.  
 
Itse olen suorittanut mainonnan ja yritysviestinnän erikoistumisopintokokonaisuuden ja 
näin ollen käynyt opintojani Haaga-Helian luovan toimiston Krean alaisuudessa noin puo-
lentoista vuoden ajan. Lisäksi olen suorittanut syventävän työharjoittelujaksoni copywrite-
rin työtehtävissä ja sitä kautta kiinnostuin suuresti myös tarinankerronnasta osana mark-
kinointiviestintää sekä yhtäältä sen mahdollisuuksista tulevaisuuden markkinoinnissa. 
Opinnäytetyön aihe tuli minulle kuin tilauksesta ja sopi mainiosti kartuttamaan omaa am-
matillista osaamistani copywriterina. Luova toimisto Krean antamana toimeksiantona oli 
kirjoittaa neljä referenssitarinaa Krean ja heidän sidosryhmien välisistä yhteistyöprojek-
teista mainonnan, graafisen suunnittelun sekä yritysviestinnän piirissä. Tarinat tultaisiin 
julkaisemaan toimiston omilla verkkosivuilla sekä sosiaalisen median kanavissa.  
 
Toimeksiantajan tarve uusille referenssitarinoille oli suuri, sillä edellisten tarinoiden julkai-
suista oli aikaa jo useita vuosia. Aikataulullisista syistä Krean henkilöstöllä on varsin niu-
kasti resursseja tuottaa tarinoita itse. Tällä produktimuotoisella opinnäytetyöllä pyritään 
siis tuomaan ratkaisu tähän ongelmaan neljän referenssitarinan muodossa.  
 
1.1 Tavoitteet 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa Haaga-Helian luovalle toimistolle Krealle nel-
jä referenssitarinaa, joista jokainen tullaan julkaisemaan heidän verkkosivuilla sekä sosi-
aalisen median kanavissa kevään 2018 aikana. Kaikki tarinat löytyvät myös tämän opin-
näytetyön liiteosiosta. Tarinoiden tuli olla helposti luettavia ja Krean kohderyhmiä kiinnos-
tavia kokonaisuuksia, jotka olivat linjassa Krean verkkosivuilla jo aikaisemmin julkaistujen 
referenssitarinoiden kanssa.   
 
Tarinoilla tuli houkutella uusia opiskelijoita mainonnan ja yritysviestinnän pariin. Lisäksi oli 
tärkeää kirjoittaa referenssit niin, että ne vakuuttavat mahdolliset uudet asiakkaat Krean 
kanssa tehtävän yhteistyön kannattavuudesta. Tarinat toimivat myös Haaga-Helian sisäi-
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sen viestinnän tukena koulun muulle henkilökunnalle, joille luova toimisto Krea ei vielä 
välttämättä ole kovinkaan tuttu. Yhtäältä referenssitarinat avaavat opiskelijalähtöisen toi-
miston työskentelyä myös suurelle yleisölle. 
 
Opinnäytetyön viitekehyksessä pyrin tarkastelemaan tarinaa osana markkinointiviestintää: 
mikä on tarina, mistä elementeistä se rakentuu ja minkälaisissa kanavissa tarinoita voi-
daan esittää. Lisäksi perehdyn markkinointiviestintään teoriatasolla, sekä siihen, kuinka 
tarinoita voidaan käyttää yrityksen markkinointiviestinnän tukena. Teoriaosuuden on tar-
koitus toimia tukipilarina kirjoitetuille markkinointitarinoille ja täydentää kokonaisuus niin, 
että lukija ymmärtää tämän opinnäytetyön luettuaan, miten markkinointitarina rakentuu ja 
miten tarinaa voidaan käyttää osana yrityksen markkinointiviestintää. 
 
1.2 Työn rakenne 
 
Työn viitekehys koostuu yhdestä teorialuvusta, joka käsittelee tarinallista markkinointia 
teoriatasolla. Tämä pääluku on jaettu kuuden alaotsikon alle, joissa käsittelen ensiksi tari-
nan olemusta itsessään ja tämän jälkeen markkinointiviestinnän teoriaa. Sen jälkeen tar-
kastelen tarinaa osana markkinointiviestintää, ja kuinka yritysten on sitä mahdollista eetti-
sin keinoin hyödyntää.  
 
Produktiosassa kuvaan tarkasti projektin vaiheet suunnittelusta aina lopullisten julkaistavi-
en materiaalien esittelyyn. Ensin käyn läpi toimeksiantoa sekä yleisiä asioita työn aikatau-
lutusta ja suunnittelua koskien. Tämän jälkeen puran jokaisen tehdyn referenssitarinan 
työvaiheet yksi kerrallaan, jotta produktin tekoprosessi olisi lukijaa ajatellen mahdollisim-
man selkeä.  
 
Lopuksi pohdin, miten viitekehyksessä käsitellyt seikat heijastuvat produktin referenssita-
rinoissa. Jäikö työn viitekehykseen peilatessa tarinoiden tekoprosessin ja lopputuloksen 
kannalta jotain parannettavaa, mitä kehitysehdotuksia minulla olisi Krealle referenssitari-
noiden tuotantoa ajatellen jatkossa sekä miten tämän opinnäytetyön tekeminen kehitti 
minua ammatillisesti ja mitä opin yleisellä tasolla.  
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1.3 Toimeksiantaja 
 
Opinnäytetyöni toimeksiantajana toimi Haaga-Helian luova toimisto Krea. Toimisto on 
perustettu vuonna 2015, ollen Haaga-Helian mainonnan ja yritysviestinnän opiskelijoiden 
operoima organisaatio, joka tekee erilaisia mainonnan töitä ja luovia konsepteja asiakkail-
leen. Krean toimintaa johtaa opettajat, jotka toimivat toimistossa ikään kuin valmentajien 
ja sparraajien ominaisuudessa. Opetus Krean sisällä on varsin käytännönläheistä ja mah-
dollisimman tehokkaasti työelämään valmistavaa.  
 
Krean palvelut ovat hyvin linjassa nykypäivän vaatimuksille siitä, mitä luovan toimiston 
toimenkuvaan tulisi kuulua. Enää mainostoimisto ei tee ainoastaan asiakasyrityksensä 
mainontaa, vaan toimiston työkalupakista tulee löytyä välineet myös visuaaliseen suunnit-
teluun, videotuotantoon, tapahtumajärjestämiseen, innovointiin, erilaisiin markkinointitut-
kimuksiin ja mediasuunnitelmiin.  
 
Krea poikkeaa muista luovan alan toimistoista juuri opiskelijalähtöisyytensä kautta. Sen 
ensisijaisen kohderyhmän ollessa opiskelijat itse. Näin ollen tehtyjen referenssitarinoiden-
kin kohdalla ensisijaisena kohderyhmänä oli Haaga-Helian opiskelijat. Krean toiminnan 
jatkuvuuden kannalta on tärkeää rekrytoida mukaan motivoituneita ja päteviä opiskelijoita, 
jotka ovat kiinnostuneita mainonnan ja yritysviestinnän opinnoista. Opiskelijoiden lisäksi 
tärkeinä kohderyminä ovat toki myös asiakasyritykset ja heidän mielenkiinnon herättämi-
nen opiskelijoiden osaamista kohtaan. Viestintää tehdään myös Haaga-Helian henkilö-
kunnalle ja yhtäältä suurelle yleisölle, joka on kiinnostunut ammattikorkeakoulun toimin-
nasta sekä opiskelusta mainonnan ja yritysviestinnän parissa. 
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2 Tarina markkinointiviestinnän välineenä 
 
Tarinat ovat olleet osana ihmisten välistä kanssakäymistä niin kauan kuin nykyihminen on 
ollut olemassa. Tarinoiden tarkoitus on ollut pitää oma yhteisö tiiviinä ja säilyttää opitut 
tiedot sekä taidot aina seuraaville sukupolville. Kielestä ja kulttuurista riippumatta tarinat 
ovat aina olleet tärkeä osa kaikkia kansoja, ollen yleisinhimillinen tapa kommunikoida läpi 
historian. Tarinoita on kaikkialla: yritysmaailmassa, mainonnassa, viihdeteollisuudessa, 
kahvipöytäkeskusteluissa. Ajattelumme ja tapamme aistia todellisuutta ovat tarinamuotoi-
sia. (Rauhala & Vikström 2014,  56-57.) Sen lisäksi että tarinoilla välitetään tietoa, ne kiin-
nittävät meidät tiettyyn aikaan ja paikkaan sekä kertovat keitä olemme ja mistä tulemme, 
näin tarinat muokkaavat meille osaltaan koko identiteettimme. (Torkki 2014, 10.)   
 
Yksittäisenä sanana tarina herättää ihmisissä monenlaisia mielleyhtymiä. Yleisimmin ih-
miset kuitenkin yhdistävät tarinan johonkin mikä ei ole totta vaan esimerkiksi fiktiivisesti 
kerrottu satu. Tunnistettavimmat elementit ovat kuitenkin rakenteellisia tarinan sisältäessä 
alun, jonkin käänteen tai muutoksen sekä lopun. Suomen kielessä tarina-sanalla on kui-
tenkin hieman negatiivinen kaiku. Tarinoista puhuttaessa oletetaan, että asioita vääristel-
lään tai suurennellaan ja kerrotaan ainoastaan epätosia. Usein määrittävä tosiasia kuiten-
kin on, että tarinalla on alku, keskiosa ja loppu. Muuten tarinan määritelmä on varsin tul-
kinnanvarainen. (Rauhala & Vikström 2014, 56-57.)  
 
Pikkuhiljaa tarinat ovat tulleet myös hyvin merkittäväksi osaksi yritysten viestintää. Kaikki 
yritykset pyrkivät olemaan tarinankertojia itsessään ja tuottamaan mahdollisimman mie-
lenkiintoista sisältöä omiin kanaviinsa. (Rauhala & Vikström 2014, 60.) Nykyään tarinoita 
käytetään yritysten viestinnässä niin runsaasti, että sanana tarina on jo hieman häilyvä, 
kun kaikki tuotettu sisältö liitetään paljon puhutun tarina-kategorian alle. (Hakkarainen 
2015.) Tarinat ovat omiaan vaikuttamaan ihmisen tunteisiin ja saavat ihmiset toimimaan. 
Siksi ne ovat tehokkaimmillaan muutoksen keskellä. 2000-luvulla yritykset ovat innostu-
neet yhä enemmän tarinallistamaan omaa liiketoimintaansa, jolloin palvelukokonaisuutta 
lähdetään viemään tarinamaiseen muotoon, jotta siitä tulisi asiakkaalle miellyttävämpi 
kokemus ja helpommin ymmärrettävä kokonaisuus. Vaikka tämä trendi on voimakkaasti 
nouseva, ei yritykset vielä ole sisäistäneet tarinallistamista kokonaisvaltaisesti. (Kalliomäki 
2014, 5.) 
 
Viime vuosina mediakenttä kautta linjan on ollut suuren murroksen vallassa, ja sen viih-
teellistyminen on ollut silmiinpistävää. Klikkiotsikoilla kalastellaan lukijoita ja internetin re-
aaliaikaisuuden vuoksi lehdistön asema käy yhä haastavammaksi. Tämä näkyy myös 
markkinointiviestinnässä, jonka pitää pystyä viihdyttämään kuluttajia entistä enemmän. 
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(Torkki 2014, 8-9.) Internetin ja sosiaalisen median myötä on kyettävä tarjoamaan kulutta-
jille yhä laadukkaampaa sisältöä, jotta heidän kiinnostus pystyttäisiin herättämään. Hyvä 
tarina voi jäädä yleisön mieleen suurenkin informaatiotulvan keskeltä. Erityisesti tänä päi-
vänä, kun lukemisen suosio on vähentynyt ja ihmisten tarkkaavaisuus sekä keskittymisky-
ky ovat oleellisesti heikentyneet, jää johdonmukainen ja ytimekäs tarina ihmisten mieliin 
huomattavasti tylsää ja geneeristä viestintää tehokkaammin. (Forman 2013, 3-6.)  
 
Tarinallisella markkinointiviestinnällä on helppo luoda vahvoja mielikuvia, joiden pohjalta 
kohdeyleisö tekee ostopäätöksen. Vaikuttavan tarinan avulla yritys voi erottua kilpailijois-
taan ja saada yleisön jakamaan tarinaansa eteenpäin. Teknologian kehitys on mullistanut 
myös markkinointiviestinnän kenttää valtavasti. Ennen raha ja markkinoivan yrityksen ko-
ko määrittelivät sen, missä yritys on esillä, kenelle ja millä keinoin. Nykyään tilanne on 
täysin toinen ja viimeistään sosiaalisen median myötä yleisöstä tuli aktiivinen toimija. Kun 
kaikki voivat julkaista sekä jakaa haluamaansa sisältöä, käydään ihmisten huomiosta ko-
vaa taistelua ja erottuminen loputtomasta viestitulvasta on yhä vaikeampaa. Näin ollen 
yrityksen on pystyttävä tarjoamaan puoleensavetävää sekä hyödyllistä sisältöä, ja tähän 
tarinallinen markkinointiviestintä on mainio keino. Erityisesti pienille yrityksille aukeaa pal-
jon mahdollisuuksia, kun menestyksekkään markkinointiviestinnän tae ei enää ole suuri 
markkinointibudjetti. (Rauhala & Vikström 2014, 205-206.) 
 
Pohjimmiltaan tarina on vuorovaikutusta yleisön kanssa. Erityisesti osana markkinointi-
viestintää tarinalla on tärkeää kyetä luomaan yhteys kohderyhmäänsä. Se vaatii tarinalta 
ennen kaikkea autenttisuutta ja läpinäkyvyyttä. Lisäksi tarina tulee kertoa kohderyhmän 
vaatimalla kulmalla niin, että tavoiteltu yleisö tunnistaa tarinan omakseen, ja he pystyvät 
samaistumaan siihen mahdollisimman vahvasti. Näin brändi tai yritys tekee itsestään koh-
deyleisönsä silmissä merkityksellisen ja sitouttaa asiakkaita osaksi liiketoimintaansa. (Kal-
liomäki 2014, 61.)  
 
2.1 Tarinan rakenne ja muodot 
 
Tarinalla ei voida nähdä olevan yhtä nimenomaista rakennetta, minkä pohjalta kaikki tari-
nat rakentuisivat. On kuitenkin olemassa tiettyjä elementtejä, jotka ovat nähtävissä suu-
rimmassa osassa tarinoita. Tärkein rakenteellinen yhtenevyys on, että tarinalla on jokin 
mielenkiintoinen lähtötilanne, mistä tarina alkaa. Usein tarinassa on päähenkilö tai pää-
henkilöitä, joiden kautta tarinaa kerrotaan. Jos yleisö kykenee samaistumaan henkilöihin, 
lisää se tarinan vetovoimaa huomattavasti. Voidaankin ajatella, että tarinalla on aina olta-
va tekijä, sillä passiivimuodossa se ei juurikaan toimi. Tarinasta tulee myös ilmetä siinä 
esiintyvien toimijoiden motiivit. Mitkä asiat ajavat henkilöitä eteenpäin, mitkä asiat heidän 
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toimintaansa ohjaa? Näin yleisö ymmärtää tarinan henkilöiden toimintaa, ja toisaalta sel-
keät tavoitteet antavat heidän edesottamuksilleen merkityksellisyyden.  
 
Voidaan ajatella, että tarina on tapahtumien summa. Ilman ainuttakaan tapahtumaa tari-
naa ei syntyisi. Erilaiset tapahtumat vievät tarinaa eteenpäin, olivatpa ne sitten millaisia 
tahansa. Mutta jos tarinasta puuttuu jännite, ei se ole kiinnostava. Mielenkiintoisen tarinan 
luomiseksi pelkät pienet ja merkityksettömät tapahtumat eivät yleensä kuitenkaan riitä, 
vaan tarvitaan jokin konflikti, ristiriita, ongelma tai haaste, josta tulisi selvitä. Vastoinkäy-
miset herättävät yleisössä sympatiaa ja lisäävät tarinan tarttumapintaa.  
 
Tarina tarvitsee myös jonkin muutoksen, mikä heijastuu joko henkilöihin tai tarinassa käsi-
teltäviin asioihin. Muutoksen ei välttämättä tarvitse olla mikään suuri spektaakkeli toimivan 
tarinan takaamiseksi. Usein muutos koskee jonkin konfliktin ratkaisua tai selviämistä tie-
tystä haasteesta tai ongelmasta. Muutoksen lisäksi myös emotionaalinen aspekti on usein 
hyvin tärkeä. Näin yleisöön pystytään vaikuttamaan järjen lisäksi tunnetasolla. Tunteisiin 
vetoava tarina on tehokas keino välittää haluttu viesti yleisölle. (Rauhala & Vikström 2014, 
63; 163-165.) 
 
Juhana Torkki (2014, 39-40) tuo kirjassaan esiin sveitsiläisen psykiatrin Carl Jungin psy-
kologisen teorian arkkityypeistä. Nämä ovat tarinallisia muotoja, jotka jäävät ihmismieleen 
muita tehokkaammin. Yleisistä arkkityypeistä katsotaan olevan kolme perusmuotoa, joi-
den ympärille suurin osa tarinoista rakentuu. Ensimmäisenä niin sanottu tuhkimotarina, eli 
ryysyistä rikkauksiin kulkeva draamankaari. Alun haasteista huolimatta tarina kuljettaa 
päähenkilön maineeseen ja menestykseen. Lukuisat yritystarinat ovatkin rakentuneet juuri 
tämän arkkityypin ympärille. Yhtenä tunnetuimpana esimerkkinä teknologiajätti Applen 
kasvutarina vaatimattomasta harrastustoiminnasta kansainväliseksi suuryritykseksi.  
 
Toinen yleinen arkkityyppi on Daavid ja Goljat -tyylinen asetelma, jossa hyvä pieni alta-
vastaaja taistelee pahaa ja isoa koneistoa vastaan. Esimerkiksi Suomen Neuvostoliittoa 
vastaan käymä talvisota on hyvä esimerkki tämän kaltaisesta arkkityypistä. Myös Green-
peace käyttää Daavid ja Goljat -asetelmaa viestiessään omasta toiminnastaan. Kolman-
tena arkkityyppinä on vallitsevia olosuhteita vastaan kapinoiva henkilö, joka ei alistu yh-
teiskunnan tai auktoriteettien näkemyksiin. Kapinallinen arkkityyppi luo vastakkainasette-
lua niin sanotun järjestelmän sekä yksilön välille, ollen sen vuoksi hyvin kiehtova ja rakas-
tettu tarinallinen muoto. (Torkki 2014, 41-43.) 
 
Kun tarina rakentuu jonkin tunnetun arkkityypin ympärille, on se tunteisiin vetoava ja kos-
kettava. Näin ollen tarina jää paremmin yleisön mieleen, ja sitä jaetaan eteenpäin. Oli ky-
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se sitten sanomalehdessä julkaistusta artikkelista, kuuluisasta romaanista tai vaikka suo-
situsta elokuvasta, kietoutuvat ne hyvin usein yleisimpien tarinoiden arkkityyppien ympäril-
le. (Torkki 2014, 43-44.)   
 
2.2 Tarinankerronnan kanavien kehitys  
 
Kuten todettua, tarinoita on kerrottu niin kauan kun nykyihminen on ollut olemassa. Aluksi 
tarinoita kerrottiin suullisesti taitavien tarinankertojien toimesta sekä esimerkiksi kalliomaa-
lauksin. Nykypäivän yhteiskunnassa tarinankerronnan kanavat ja muodot ovat lisäänty-
neet lähes loputtomasti. Tarina voi olla esimerkiksi kirjoitettu romaani, elokuva valkokan-
kaalla, äänitetty kuunnelma, valokuvasarja älypuhelimella, twiitti Twitterissä tai yritystarina 
internetissä. Tarina voi siis olla kerrottuna suullisesti, kirjoitettuna, visuaalisin keinoin, digi-
taalisesti tai kaikkia näitä saman aikaisesti. (Rauhala & Vikström 2014, 288-289.) 
 
Internetin ja sosiaalisen median seurauksena tarinankerronnan väylät ovat lisääntyneet 
entisestään. Myös tavat kertoa tarinoita ovat muuttuneet digitalisaation ja somen myötä 
valtavasti. Transmediallinen eli niin sanottu monikanavainen tarinankerronta on yksi esi-
merkki siitä, kuinka yhden tarinan kertomiseksi voidaan käyttää useita eri kanavia, ja tätä 
kautta tuoda entisestään lisäarvoa itse tarinalle. Monikanavainen tarinankerronta mielle-
tään usein juuri sosiaalisen median luomaksi ilmiöksi ja yhtäältä internetiin tuotetuksi si-
sällöksi, mutta on syytä muistaa, että siihen voidaan linkittää yhtälailla myös verkon ulko-
puoliset mediat. Monikanavaista tarinankerrontaa käytetäänkin paljon muun muassa tele-
vision ja elokuvan saralla. Yksittäisen elokuvan ympärille voidaan rakentaa kokonaan oma 
maailmansa jatkamalla tarinaa esimerkiksi videopelien, oheistuotteiden ja markkinointi-
viestinnän muodossa. (Kalliomäki 2014, 59-60.)  
 
Monikanavaisen tarinankerronnan myötä tarinan perusrakenteen voidaan nähdä himme-
nevän. Tarinalla ei välttämättä ole perinteistä alkua, keskikohtaa ja loppua, vaan tarina 
voidaan viedä monelle eri tasolle ja täysin uusiin ulottuvuuksiin. Kaikkien palasten on kui-
tenkin sovittava yhteen. Transmediallisen kerronnan suurimpana haasteena onkin säilyt-
tää tarinan koherenssi pilkotussa mediakentässä, ja siksi tämän kaltainen kerrontatapa 
vaatii hyvin tarkkaa suunnittelua. (Rauhala & Vikström 2014, 288, 290.) 
 
Vaikka tarinankerronnan kanavat sekä keinot ovat muuttuneet ja kehittyneet valtavasti, on 
perusongelma silti sama kuin tuhansia vuosia sitten: suullisesti kerrottua tarinaa piti saada 
jaettua eteenpäin mahdollisimman tehokkaasti. Tällöin tarinan ytimen tulee olla niin selkeä 
ja vaikuttava, että se kestää muuttumattomana kertojalta toiselle. Sama pätee myös inter-
netissä ja sosiaalisessa mediassa. Valtavan tietotulvan keskeltä tarinan on erotuttava vai-
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kuttavuudellaan, jotta ihmiset jakaisivat sitä yhä eteenpäin. (Rauhala & Vikström 2014, 
291-292.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Tarinankerronnan kanavien ja keinojen kehitys. (Rauhala & Vikström 2014, 289.) 
 
2.3 Vaikuttava tarina ja sen tavoitteellisuus 
 
Jotta tarinasta saadaan mahdollisimman vaikuttava, on yleisön kyettävä samaistumaan 
tarinan hahmoihin sekä tapahtumiin. Kun tarina herättää yleisössään empatiaa ja samais-
tuttavia tunteita, on se myös vaikuttava. (Meretniemi 2016.) Kun yleisö samaistuu tarinaan 
kaikki muut ulkoiset tekijät jäävät sivuun. Vaikuttava tarina saa yleisön tuntemaan surut, 
ilot ja jännityksen tunteet tarinan henkilöiden kautta. (Mustakallio 2016.) 
Mikä sitten saa ihmisen samaistumaan esimerkiksi elokuvan päähenkilöihin niin voimak-
kaasti? Merkittävä selitys tarinoiden vaikuttavuudesta juontuu 1990-luvulla italialaispsyko-
logien löytämistä peilisoluista. Peilisolut mahdollistavat kykymme sosiaaliseen kanssa-
käymiseen sekä empatiaan. (Heiskanen 2012.) Solut aktivoivat hermostossamme samoja 
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osia riippumatta siitä, teemmekö jotain tiettyä asiaa itse vai katsommeko jonkun muun 
tekevän sitä puolestamme. Näin käy myös tarinan kohdalla: Kun päähenkilö joutuu pelot-
tavaan tilanteeseen, yleisön syke nousee, ja myös he jännittyvät tilanteesta. Kuullessam-
me tai lukiessamme tarinaa, pyrimme muokkaamaan sitä vastaavan maailman omaan 
tajuntaamme. Tarinan simulointi jättää aivoihin vahvan muistijäljen. (Mustakallio 2016.) 
 
Vaikuttava tarina auttaa siis oppimaan ja muistamaan asioita normaalia paremmin. Jos 
haluaa viestin erottuvan ja yleisön muistavan sen myös jatkossa, on tarina mainio työkalu 
sen välittämiseen. Vaikuttava tarina opettaa, muuttaa asenteita ja saa samaistumaan. Jos 
yksittäisiä faktoja esitetään osana tarinaa, saavat ne kontekstin, jonka avulla ne tarttuvat 
tehokkaammin ihmisen muistiin. Tarinassa olevien tarttumapintojen sekä tunnistettavien 
elementtien ansiosta sekaan upotetut yksittäiset asiat ja faktat jäävät mieleen. Mitä vaikut-
tavampi ja samaistuttavampi tarina on, sitä tehokkaampi se on yleisöönsä ja heidän asen-
teisiinsa nähden. (Rauhala & Vikström 2014, 79-87.) 
 
Tavoitteellinen tarinankertoja osaa käyttää hyödykseen olemassa olevaa tarinapääomaa. 
Rauhalan ja Vikströmin mukaan tällainen pääoma muodostuu tarinaan sekä tarinanker-
rontaan linkittyvistä elementeistä ja raakamateriaaleista, jotka tarinankertojan pitää osata 
tunnistaa ympäriltään. Tarina-aihioiden tunnistaminen ei ole välttämättä helppoa, mutta 
kokemuksen myötä niitä on mahdollista oppia löytämään. (Rauhala & Vikström 2014, 36-
39.)   
 
Tarinapääoman lisäksi tavoitteellisen tarinankerronnan edellytyksenä on asettaa tarinalle 
selkeät tavoitteet. Miten yleisöön halutaan vaikuttaa ja mitä halutaan saavuttaa? Onko 
tarinan tarkoitus opettaa vai kenties saada yleisö tekemään haluttuja asioita? Lisäksi tari-
nan kohderyhmä on syytä tuntea. Millaisista asioista he pitävät? Mitkä ovat tarinan sisäl-
lön ja kohderyhmän kannalta relevantit kanavat? Mitkä ovat asioita, joihin kohderyhmän 
on mahdollista samaistua? Tarinasta on myös tärkeää rakentaa toimiva kokonaisuus, joka 
tukee tavoitteita, joita tarinalla halutaan saavuttaa ja yhtäältä miellyttää kohdeyleisöä. Kun 
kaikki edellä mainitut seikat täyttyvät, saavutetaan tarinankerronnan niin sanottu ”sweet 
spot”. (Rauhala & Vikström 2014, 43.) 
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Kuvio 2. Tavoitteellisen tarinankerronnan kolme kulmakiveä. Mukailtu (Rauhala & Vik-
ström 2014, 43.) 
 
2.4 Markkinointiviestintä  
 
Markkinointiviestintä on osa markkinoinnin laajaa kokonaisuutta, eli esimerkiksi brändin tai 
yrityksen ulospäin suuntautuvaa viestintää. Tämän kaltaiseksi viestinnäksi voidaan käy-
tännössä nähdä lähes kaikki yrityksen ulospäin näkyvä toiminta sekä sidosryhmille suun-
nattu viestintä. Markkinointiviestinnän oleellisena tehtävänä on lähentää yrityksen sekä 
sen viestinnän kohderyhmien yhteisiä intressejä, ja tätä kautta lisätä liiketoiminnan sekä 
markkinoinnin tuloksellisuutta. (Vuokko 2003, 15-17.) Markkinointiviestinnän avulla pyri-
tään luomaan uusia asiakassuhteita sekä ylläpitämään nykyisiä. Yhtäältä tavoitellaan suh-
teista mahdollisimman pitkäaikaisia kumppanuuksia. Lisäksi markkinointiviestinnällä pyri-
tään tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisäämiseen, joka osaltaan lisää myyntiä. (Isohoo-
kana 2007, 62-63.) 
 
Markkinointiviestintä on hyvin moniulotteista, ja sen määrittely onkin varsin hankalaa, sillä 
kuten sanottua markkinointiviestinnäksi voidaan mieltää lähes kaikki yrityksen ulospäin 
näkyvä toiminta. Markkinointiviestintä on kuitenkin helpoin jakaa eri osa-alueisiin, joista 
tärkeimmät ovat: mainonta, tiedottaminen, suhdetoiminta, henkilökohtainen myynti ja 
myynninedistäminen. Yrityksen sidosryhmilleen tekemä markkinointiviestintä usein määrit-
tää, millä viestinnän osa-alueella operoidaan. Nykyään markkinointiviestintää tehdään yhä 
enenevissä määrin digitaalisessa muodossa ja näin suuri murros myllertää myös markki-
nointiviestinnän kentällä. Markkinointiviestinnän muotoja on runsaasti ja erityisesti digitali-
soitumisen myötä viestintäkanavien määrä on kasvanut entisestään. Näin ollen on suunni-
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teltava tarkasti, millä keinoin ja missä kanavissa viestintää halutaan tehdä. (Isohookana 
2007, 132; Vuokko 2003, 17.) 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelun lähtökohtana on tuottaa yritykselle vaikutuksia, jotka 
edistävät sen pyrkimyksiä, kuten tunnettuuden ja myynnin lisäämistä. (Vuokko 2003, 27.) 
Nykyään on selvää, että jokaisen asiakas nähdään yksilönä. Ihmiset tekevät valintojaan 
itsenäisesti, pitäen kiinni omasta persoonallisuudestaan. Onnistuneen markkinointiviestin-
nän lähtökohtana voidaankin pitää asiakaslähtöisyyttä, jossa asiakas nostetaan kaiken 
toiminnan keskiöön. (Raninen & Rautio 2003, 170-171.)   
 
Markkinointiviestintää suunniteltaessa on syytä ottaa huomioon monia eri seikkoja ja käy-
dä läpi erilaisia vaiheita. On tärkeää määrittää alkutilanne ja miettiä, missä ollaan ennen 
markkinointiviestintää ja mitä viestinnällä halutaan muuttaa tai saavuttaa. Kohderyhmien 
määrittely on myös välttämätöntä, sillä onnistuneen markkinointiviestinnän takaamiseksi 
on syytä tietää varsin tarkasti kenelle viestintää ollaan tekemässä. Kohderyhmän määritte-
lyn jälkeen voidaan valita kulloinkin relevantti markkinointiviestintäkeinojen yhdistelmä. 
Lisäksi on kartoitettava resurssit, kuten markkinointibudjetti ja käytettävissä oleva työvoi-
ma. Kun edellä mainitut asiat ovat kunnossa, tulee miettiä, kuinka suunniteltu kokonaisuus 
viedään käytäntöön ja millaisten menetelmien avulla markkinointiviestinnän tuloksellisuut-
ta voidaan mitata. (Vuokko 2003, 133-134.) 
 
Hyvällä markkinointiviestinnällä yritys voi vaikuttaa suuresti kuluttajien henkilökohtaisesti 
kokemaan brändimielikuvaan. Kun organisaatio omaa vahvan brändin, tuo se liiketoimin-
taan runsaasti näkymätöntä lisäarvoa eli niin sanottua brändipääomaa. Tällaisen immate-
riaalisen omaisuuden arvo on lähtöisin yrityksen sidosryhmiltä. Jos he eivät koe yrityksen 
imagoa arvokkaaksi, ei se ole sitä myöskään yritykselle itselleen. Arvon muodostuksen 
kivijalkana on siis sidosryhmien kokema lisäarvo ja se, kuinka tärkeäksi he sen kokevat. 
Tässä laadukas ja oikein kohdennettu markkinointiviestintä on kullanarvoinen työkalu. 
(Vuokko 2003, 101-102.) 
 
2.5 Tarina vahvistaa brändiä 
 
Brändistä puhuttaessa esiin tuodaan tarinankerronta ja tarinallistaminen, mutta usein nii-
den perimmäinen suhde brändiin on hämärän peitossa. Brändi saatetaan jopa mieltää 
tarinaksi itsessään. Rauhala ja Vikström (2014, 186) määrittelevät brändin ihmisten ko-
kemaksi mielikuvaksi, joka yrityksestä on muodostunut olemassa olevan tiedon, kokemus-
ten ja kohtaamisten perusteella. Yrityksen tarina ei siis itsessään ole sama kuin yrityksen 
brändi, vaan hyvä tarina ennemminkin tukee brändiä, ja linkittää sen yhä vahvemmin 
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osaksi yrityksen identiteettiä. Kun yrityksen identiteetti on vahva työntekijät ovat sitoutu-
neita ja työnteko on merkityksellistä. (Meretniemi 2016.) 
 
Yritystarina on oleellinen osa brändi-identiteettiä ja brändin rakentamista. Hyvässä yritys-
tarinassa kyse ei ole siitä, mitä yritys tekee, vaan siitä, miksi yritys tekee, miten se tekee 
ja kenelle se tekee. Usein yritystarinaksi mielletään yrityksestä kirjoitetut perusfaktat: Mil-
loin se on perustettu, kuinka monta työntekijää on työllistetty, milloin yritys on perustettu ja 
minkälaiset tulevaisuuden näkymät sillä on. Oleellista on kuitenkin kertoa, miksi yritys te-
kee tiettyjä asioita ja miksi tulevaisuuden näkymät ovat sellaiset kuin ovat. Kun tarina vas-
taa kysymykseen miksi, on se yleisön näkökulmasta huomattavasti mielenkiintoisempi ja 
sitä kautta myyvempi. (Pulkka  
2018.) 
 
Kun vastataan kysymyksiin miksi yritys on perutettu, miksi se tekee juuri tiettyjä asioita ja 
kenelle se tekee, ollaan tällöin yrityksen ydintarinan äärellä. Se on yrityksen selkäranka ja 
identiteetti. Optimitilanteessa yrityksen kaikki toiminta, erityisesti markkinointiviestintä tu-
kee ydintarinaa, ja on sen kanssa selkeässä linjassa. Ydintarina tulisi myös sisällyttää 
yrityksen missioon, arvoihin ja visioon. (Rauhala & Vikström 2014, 188.) Yrityksen ta-
rinaytimen avulla sen brändi-identiteetistä voidaan tehdä tarinan elementtejä, joista lopulta 
johdetaan kaikki tarinat, joita yrityksen ulkoisessa ja sisäisessä viestinnässä käytetään. 
Kun viestintä on linjassa yrityksen tarinaytimen kanssa, auttaa se luomaan huomattavasti 
selkeämpää ja ehjempää brändiä. (Meretniemi 2016.) 
 
Sosiaalinen media on lisännyt haasteita yritysten maineenhallintaan. On yhä vaikeampaa 
kontrolloida sitä, minkälaisia tarinoita yrityksestä kerrotaan. Jokainen ihminen voi jakaa 
omissa sosiaalisen median kanavissaan haluamaansa materiaalia ja näin ollen esimerkik-
si yksittäisen asiakkaan kokema huono asiakaspalvelukokemus voi levitä tuhansien ihmis-
ten tietoisuuteen. Tämä pätee toki myös hyvien asioiden ja onnistumisten kohdalla. Nyky-
päivänä tällaiset yksittäiset asiakaskokemukset määrittelevät paljolti myös yrityksen brän-
diä. Yritysten on siis oltava jatkuvasti varpaillaan ja kyettävä nopeaan reagointiin. Kaiken 
on oltava läpinäkyvää ja yrityksen tarinankerronnan mahdollisimman aitoa. (Kalliomäki 
2014, 33-38.) Kun yrityksen tarinaydin on kunnossa ja yleisölleen mahdollisimman selkeä, 
heijastuu se myös organisaation markkinointiviestintään positiivisesti. (Rauhala & Vik-
ström 2014, 187-189.) 
 
Nykyään tarinalla on yrityksille yhä suurempi taloudellinen merkitys. Tuotteiden ja palve-
luiden elinkaaret ovat huomattavasti aikaisempaa lyhyempiä ja näin yrityksen tarinan yti-
mellä, sekä sen laadulla on tärkeä rooli yrityksen menestykseen. Kun tuotantokustannuk-
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sien osuus yrityksen liikevaihdosta on aiempaa alhaisempi, ovat näin konseptin idean ja 
tarinankerronnan suhteelliset merkitykset suurempia kuin ennen. (Godin 2008, 28-32.) 
Erkki Leppänen on mukaillut kirjassaan ”Markkinointi on tarinankerrontaa” Godinin kuvaa-
jaa tuotannon, tuoteidean ja tarinankerronnan suhteesta seuraavasti.  
 
 
Kuvio 3. Asioiden keksimisen kuvaaja. (Leppänen 2012, 8.) 
 
2.6 Toimiva markkinointitarina ja sen etiikka 
 
Hyvä markkinointitarina on monen tekijän summa. Markkinoinnillisessa mielessä tärkeintä 
on kuitenkin voida vaikuttaa mahdollisimman laajan tai markkinoitavan tuotteen tai palve-
lun kannalta tärkeän kohderyhmän mielikuvitukseen. Markkinointitarinan on oltava joh-
donmukainen ja aito. Näin tarinasta tulee uskottava, ja kuluttaja kokee sen todeksi. Ta-
rinallinen markkinointi perustuu todenmukaisuuden lisäksi myös vankkaan luottamukseen 
markkinoijan ja kuluttajien välillä. Nykypäivän maailmassa luottamusta on kuitenkin varsin 
haastavaa ansaita, sillä kuluttajat ovat markkinoilla olevia tuotteita ja palveluita kohtaan 
yhä epäileväisempiä. Onnistuneen tarinan aikaansaamiseksi markkinoivan tahon on kui-
tenkin ansaittava kohderyhmän täydellinen luottamus, ennen kuin tarina voidaan uskotta-
vasti kertoa. Kun kohderyhmän luottamus on ansaittu, voidaan tarinasta tehdä eräänlai-
nen lupaus kuluttajalle. Lupaus hauskuudesta, turvallisuudesta, vaurastumisesta tai oiko-
tiestä johonkin. (Godin 2008, 8-9.) 
 
Tarinallisessa markkinoinnissa yksinkertainen on tehokasta. Sitä vahvempi tarina on, mitä 
vähemmän markkinoija sitä selittää. Hienovaraisen kerronnan lisäksi tarinan tulee linkittyä 
kohderyhmänsä maailmankuvaan. Kun markkinoijan kertoma tarina sopii yksiin sen kans-
sa, mitä yleisö jo valmiiksi uskoo, saa se ihmiset tuntemaan itsensä viisaiksi, kun he ko-
kevat olleensa oikeassa jo ennestään. Tässä ensivaikutelma on tärkeä, joko tarina sopii 
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kuluttajan tavoittelemaan maailmankuvaan ja täyttää tämän odotukset tai sitten ei. Tärke-
ää on myös muistaa, että myöskään hyvän markkinointitarinan kohdalla ei vedota kohde-
ryhmän järkeen, vaan heidän tunteisiinsa.  
 
Jotta markkinointitarinoilla voitaisiin päästä osaksi ihmisten maailmankuvia, on kulloinen-
kin kohderyhmä valittava tarkoin. Tarinallista markkinointia ei voi yleensä suunnata laajal-
le joukolle, jotta sen menestys olisi taattua. Jos tarinan terävää keihäänkärkeä tulee tylsyt-
tää, jotta se vetoaisi laajempaan yleisöön, ei se usein vetoa enää kehenkään. Kun tarina 
osuu pienemmän ryhmän näkemyksiin, tulee siitä yleisölleen vaikuttava sekä tehokas, ja 
ihmiset jakavat tarinaa yhä eteenpäin. (Godin 2008, 10-11.) 
 
Markkinoinnilla on mahdollista saada aikaan suuria muutoksia. Erityisesti internetin ja so-
siaalisen median aikakautena markkinoivalla taholla on suuri valta ja mahdollisuus vaikut-
taa merkittävästi yleisöönsä. Lisäksi tämän kaiken voi tehdä edullisemmin, tehokkaammin 
ja nopeammin kuin koskaan aikaisemmin. Näin suuri mahdollisuus vaikuttaa tuo muka-
naan myös suuren vastuun. Markkinoijan on mietittävä tarkasti, mihin valtaa halutaan 
käyttää ja mikä on eettisesti ajateltuna oikein. (Godin 2008, 17.) 
 
Yleisesti ottaen markkinointiviestinnässä ei saa käyttää hyvän tavan vastaisia keinoja, 
eikä näin ollen viestitä yhteiskunnan tärkeinä pitämien arvojen vastaisesti. Esimerkiksi 
väkivallan ja syrjinnän käyttö osana mainontaa on lähtökohtaisesti kiellettyä. Lisäksi lapsil-
le suunnatun markkinointiviestinnän tekemisessä vaaditaan erityistä tarkkuutta, sillä lapsil-
la kriittinen ajattelu on vasta kehitysvaiheessa. (KKVb.) Yhtäältä markkinointiviestinnän 
tulee olla tunnistettavaa. Kuluttajalla on esimerkiksi aina oikeus tietää, jos häneen pyritään 
vaikuttamaan kaupallisesti. Markkinointiviestinnästä tulee käydä selväksi, että kyseessä 
on mainos, ja kuka sen takana on. (KKVa.) 
 
Tarinoilla ja tarinallisella markkinoinnilla on mahdollista opettaa, inspiroida ja motivoida, 
mutta toisaalta myös manipuloida ja johtaa harhaan. Tarinan avulla voidaan kertoa asioita 
vääristellen, mutta niin, että se on silti uskottavaa. Usein ihmiset kuitenkin huomaavat, kun 
heihin ja heidän mielipiteisiinsä yritetään jollakin tavalla vaikuttaa ja esimerkiksi mainon-
nassa esiintyvään tarinankerrontaan suhtaudutaan terveellä tavalla varsin skeptisesti.   
 
Erityistä tarkkaavaisuutta tarinankertojalta vaaditaan tilanteissa, joissa kerrottu tarina on 
fiktiivinen. Tarinallisessa markkinoinnissa on syytä ilmoittaa yleisölle selvästi, jos tarina on 
kuvitteellinen. Fiktiivinen markkinointitarina onkin hyvä kertoa niin, että yleisö osaa jo luki-
essaan, kuunnellessaan tai katsoessaan itse mieltää tarinan paikkansapitämättömyyden. 
Myös faktapohjaista tarinaa kerrottaessa on markkinoijan oltava hyvin tarkkana, vaikka 
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monesti tarinoita olisikin kiusaus värittää. Jos yleisö tulkitsee fiktiivisen tarinan faktaksi, tai 
faktoihin perustuvaa tarinaa on muunneltu liikaa, kokevat he helposti itsensä petetyiksi, ja 
näin tarinankertojan sekä yleisön välinen luottamus katoaa. (Rauhala & Vikström 2014, 
99-106.) 
 
Toki tämän päivänä internetin ja sosiaalisen median maailmassa myös yleisöllä on oma 
vastuunsa. Rauhala ja Vikström kuvailevatkin osuvasti medialukutaidon olevan digiajan 
yleissivistystä. On tärkeää osata tulkita mediaa ja muiden ihmisten näkökulmia ymmärtä-
en, että tarina rajaa aina joitain asioita ulkopuolelle. Tarvitaan niin sanottua tarinatajua 
sekä lähdekriittisyyttä, jotka kumpikin ovat oleellinen osa hyvää medialukutaitoa. Mainio 
esimerkki tarinoiden vaikuttavuudesta ovat erilaiset salaliittoteoriat. Toisistaan täysin irral-
listen asioiden välille vedetään riippuvuuksia ja syy-yhteyksiä.  Loppujen lopuksi ne ovat 
kuitenkin vain fiktiivisiä tarinoita, joihin kuitenkin uskotaan varsin laajasti. Tarinatajun ol-
lessa hyvä, ihminen tiedostaa kuinka vahvasti tarinoilla voidaan vaikuttaa. Tällöin ihminen 
on tarkkaavainen ja huomaa nopeasti, jos häneen yritetään jollain keinolla vaikuttaa. 
(Rauhala & Vikström 2014, 107-108.) 
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3 Produktin suunnittelu ja toteutus 
 
Opinnäytetyöprosessini lähti käyntiin syyskuussa 2017. Pidimme opinnäytetyöohjaajani 
kanssa muutamia palavereita, joissa mietimme, mikä opinnäytetyöni aihe voisi olla. Alun 
perin olin suunnitellut tekeväni tutkimuspohjaisen opinnäytetyön, mutta ohjaajani ehdotti 
tehtäväksi toiminnallista työtä, joka sisältäisi neljä Haaga-Helian luovalle toimistolle Kreal-
le tehtävää referenssitarinaa. Tarinat tultaisiin julkaisemaan kevään 2018 aikana Krean 
verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Aihe kuulosti erittäin mielenkiintoiselta, ja pääsin 
käyttämään opinnäytetyön teossa omia vahvuuksiani. Koin, että tämän kaltainen produkti-
pohjainen opinnäytetyö antaisi minulle varmasti paljon myös ammatillisessa mielessä, 
joten päätin tarttua toimeksiantoon.  
 
Kuten sanottua opinnäytetyön toiminnallisessa osassa tarkoituksena oli tuottaa Haaga-
Helian luova toimisto Krealle neljä referenssitarinaa, jotka julkaistaan heidän verkkosivuil-
laan sekä sosiaalisen median kanavissa. Toimeksianto tuli suoraan Krealta. Brief oli sel-
keä, mutta jätti minulle varsin paljon vapauksia käyttää luovuuttani ja omaa näkemystäni. 
Sopivat projektit referenssitarinoiden kohteiksi seuloimme toimeksiantajan kanssa yhdes-
sä. Kohteet pyrimme valitsemaan mahdollisimman pitkälle Krean etujen sekä oman mie-
lenkiintoni pohjalta.  
 
Toimeksiantajan kanssa pidetyn palaverin tuloksena referenssitarinoiksi päätyivät lopulta 
Krean opiskelijoiden saavuttama 3. sija Alkon toimeksiantamassa AdProfit Junior 2015  
-kilpailussa,  innovointiprojekti Lapinlahden Lähteelle, Nordean Pankkimuseon Suomi 100 
-juhlanäyttelyn visualisointi ja Krean mukanaolo IAB Finlandin 20-vuotis juhlaseminaaris-
sa. Tarinat oli tarkoitus suunnitella ja kirjoittaa loppusyksyn 2017 sekä alkukevään 2018 
aikana, jotta ne saataisiin julkaistua vielä kevätlukukauden 2018 kuluessa. 
 
Referenssitarinat ovat kaiken kaikkiaan mainio tapa esitellä nuoren toimiston osaamista 
sekä monipuolisuutta, mutta toisaalta myös vakuuttaa ensimmäisen ja toisen vuosikurssin 
opiskelijat ja Haaga-Helian henkilökunta mainonnan ja yritysviestinnän opiskelun mielek-
kyydestä. Luovan toimiston omien verkkosivujen myötä mainonnan ja yritysviestinnän 
erikoistumisopinnot on ainoa opintolinja, jolla on omat verkkosivut ja sosiaalisen median 
kanavat Haaga-Heliassa. Tämä on uusien opiskelijoiden rekrytoinnissa suuri voimavara, 
ja laadukkaalla markkinointiviestinnällä näiden alustojen hyöty voidaan maksimoida. 
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3.1 Brief ja kohderyhmät 
 
Krean antamana toimeksiantona oli tuottaa neljä referenssitarinaa, joista jokainen tullaan 
julkaisemaan kevään 2018 aikana toimiston verkkosivuilla ja jakamaan sosiaalisen medi-
an kanavissa, kuten Facebookissa ja Twitterissä. Ensisijaiseksi kohderyhmäksi määritel-
tiin omia erikoistumisopintojaan pohtivat Haaga-Helian ensimmäisen ja toisen vuoden 
opiskelijat. Tarkoituksena oli herättää heidän mielenkiinto mainonnan ja yritysviestinnän 
opintoja kohtaan. Näin ollen yhteistyöprojektit tuli kuvata mahdollisimman houkutteleviksi 
opiskelijoiden näkökulmasta, mutta toisaalta teksteistä tuli tehdä myös asiakasyrityksiä 
kiinnostavia, kattavasti Krean opiskelijoiden osaamista kuvaavia tarinoita. Lisäksi refe-
renssitarinoista tuli tehdä helposti luettavia ja luokseen kutsuvia kokonaisuuksia, jotka 
ovat selkeästi linjassa toistensa kanssa.  
 
Toissijaisiksi kohderyhmiksi määriteltiin asiakasyritykset ja Haaga-Helian opettajakunta 
sekä muu henkilöstö. Yrityksille pyrittiin esittelemään tarinoiden kautta Kreassa työskente-
levien opiskelijoiden osaamista mahdollisimman kattavasti sekä tuomaan esiin toimiston 
monipuolisuutta. Tätä kautta pyrittiin herättämään kiinnostusta ja lisäämään Krean tunnet-
tuutta myös mahdollisten uusien yhteistyökumppaneiden keskuudessa. Haaga-Helian 
muuta henkilöstöä ajatellen tarinoilla pyrittiin tuomaan Krean toimintaa lähemmäksi heitä 
ja näin tukemaan Haaga-Helian sisäistä viestintää. 
 
Kirjoitustyöhön minulle annettiin varsin vapaat kädet ja näkemykseeni luotettiin vahvasti. 
Teksteissä piti kuitenkin huomioida helppo luettavuus osuvaa otsikointia, selkeää kappale-
jakoa ja muutenkin loogista tekstirakennetta hyödyntäen. Tekstien ingresseihin tuli myös 
käyttää erityistä tarkkuuttaa, jotta lukija innostuu lukemaan koko tarinan. Tarinoita varten 
minun tuli haastatella yhteistyössä olleiden yritysten työntekijöitä sekä Krean opiskelijoita 
sekä opettajia. Taustatietoa yhteistyöprojekteista keräsin lisäksi verkosta, ja kahden tari-
nan kohdalla pääsin käyttämään tiedonlähteenä omakohtaisia kokemuksiani projekteista, 
joihin olin itse osallistunut. Lisäksi tarinoiden tukena tuli käyttää valokuvia. Niiden suhteen 
toimeksiantajalla ei ollut erikoistoiveita, joten pääsin käyttämään omaa visuaalista silmää-
ni ja valitsin mieleiseni kuvat Krean omasta kuvapankista sekä itse ottamieni kuvien jou-
kosta.  
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Kuvio 4. Luova toimisto Krean markkinointiviestinnän kohderyhmät ja niiden kuvaukset. 
 
3.2 Aikataulutus ja tekstisuunnittelu 
 
Saatuani briefin toimeksiantajalta, aloitin produktin tekemällä aikataulusuunnitelman. Tar-
koituksenani oli saada referenssitarinat valmiiksi alkukevään 2018 aikana. Raakaversiot 
teksteistä pyrin toimittamaan Krealle tammikuun aikana, jotta aikaa tekstien tarkempaan 
editointiin ja toimeksiantajan toiveiden mukaiseen muokkaamiseen olisi riittävästi. Lisäksi 
aikataulusuunnitelmaan sisältyivät tapaamiset toimeksiantajan kanssa sekä vierailuni pai-
kan päällä IAB:n juhlaseminaarissa ja Nordean pankkimuseon Suomi 100 -näyttelyssä. 
Näiden tapahtumien yhteyteen sain liitettyä myös referenssitarinoiden kannalta tärkeitä 
haastatteluja projekteissa mukana olleiden opiskelijoiden, opettajien ja IAB:n sekä pank-
kimuseon edustajien kanssa. 
 
Varsinaisen tekstisuunnittelun aloitin tutustumalla Krean puhetapaan ja äänensävyyn hei-
dän verkkosivujen sekä Facebook-kanavan kautta. Tämä oli minulle toki jo entuudestaan 
varsin tuttua asiaa suoritettuani mainonnan ja yritysviestinnän kaikki kolme opintokokonai-
suutta. Oli kuitenkin tärkeää selvittää, minkä tyylisiä aikaisemmista referenssitarinoista on 
tehty, jotta pystyin jatkamaan jokseenkin samalla linjalla, mutta ennen kaikkea tekemään 
omiin teksteihini parannuksia jo olemassa olevien tarinoiden mahdollisten puutteiden poh-
jalta. Peilasin tekstisuunnitteluani jatkuvasti tarinoiden tärkeimpiin kohderyhmiin ja mietin 
tätä kautta sanavalintoja, valokuvia ja tarinan kerronnallista toimivuutta. Lisäksi peilasin 
referenssitarinoita tiiviisti opinnäytetyön viitekehykseen eli tarinallisen markkinoinnin teori-
aan. Viitekehys toimikin erinomaisena tukirunkona kaikkia neljää referenssitarinaa kirjoit-
taessani. 
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Jokaiselle tarinalle suunnittelin varsin samankaltaisen rakenteen, joka oli mielestäni mah-
dollisimman looginen ja helposti lähestyttävä. Tässä vaiheessa hahmottelin myös otsikot, 
mutta aluksi vain suuntaa antavasti. Kokosin ranskalaisilla viivoilla mielestäni tärkeitä asi-
oita jokaisen tarinan kohdalta, ja näiden poimintojen pohjalta työstin myös alkuperäiset 
tekstirungot. Äänittämistäni ja sähköpostitse tehdyistä haastatteluista keräsin tarinoihin 
sopivia sitaatteja sekä yhteistyöprojekteihin liittyviä faktoja. Lisäksi etsin paljon tietoa in-
ternetistä, niin Krean kuin yhteistyökumppaneiden kotisivuilta ja sosiaalisen median kana-
vista.  
 
Kirjoitin kaikkiaan neljä referenssitarinaa, joista jokainen käsittelee varsin erilaisia aihealu-
eita. Lähestyminen tarinoihin riippui hyvin paljon yhteistyöyrityksestä ja tehdyn yhteistyön 
ajankohdasta. Osa projekteista oli sellaisia, missä olin itse saanut olla mukana, kun taas 
osa oli minulle huomattavasti vieraampia. Näin ollen lähtökohdat kunkin tarinan kohdalla 
olivat hieman erilaiset. Projektit, joiden tekemisessä en itse ollut mukana, vaati luonnolli-
sesti suuremman työmäärän, sillä entuudestaan vieraiden projektien taustatietoihin pereh-
tyminen oli hieman haastavampaa. 
 
Tarinoiden kohderyhmät olivat varsin moninaiset, mikä osaltaan toi kirjoitustyöhön lisä-
haastetta. Ensisijaisesti tarinoiden tuli herättää suuntautumisvalintoja pohdiskelevien 
opiskelijoiden mielenkiinto mainonnan ja yritysviestinnän opintolinjaa kohtaan. Tarinat 
toimisivat eräänlaisina houkuttimina uusille opiskelijoille, joiden joukosta Krea saisi rekry-
toitua joukkoonsa mahdollisimman paljon fiksuja alasta kiinnostuneita ihmisiä. Tarinoiden 
tuli siis avata mielenkiintoisella otteella työskentelyä Haaga-Helian luovassa toimistossa, 
mutta kuitenkin niin, että myös uusien asiakasyritysten ja -kumppaneiden mielenkiinto 
Kreaa kohtaan saataisi heräämään. Joten jo suunnitteluvaiheessa haastetta siis riitti, mut-
ta toisaalta juuri haastavan kohderyhmäajattelun vuoksi toimeksianto oli erityisen mielen-
kiintoinen.  
 
3.3 Toteutus 
 
Jotta opinnäytetyön produktiosuuden toteutuksen kuvaus olisi mahdollisimman selkeä, 
jäsentelen työvaiheet referenssitarina kerrallaan. Tarinat on kirjoitettu vuoden 2017 lopun 
ja alkukevään 2018 välisenä aikana. Alaotsikot on jäsennelty kronologiseen kirjoitusjärjes-
tykseen IAB Finlandin juhlaseminaarista kertovan tarinan ollessa ensimmäinen sarjas-
saan.  
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3.3.1 IAB Finlandin juhlaseminaari 
 
Tässä Krean ja IAB-Finladin välisessä yhteistyössä en ollut itse opiskelijana mukana, mut-
ta sen otollisesta ajankohdasta johtuen, pääsin tarkkailemaan Krean opiskelijoiden työs-
kentelyä kyseisen projektin parissa. Sain osallistua opiskelijoiden pitämään valmistelupa-
laveriin, jossa he tekivät tapahtumaa koskevan työnjaon ja laativat luonnoksen palautelo-
makkeesta, joka oli määrä toimittaa seminaarivieraille tapahtuman jälkeen. Tein palaveris-
ta kattavat muistiinpanot ja kyselin opiskelijoilta muutamia kysymyksiä IAB:n 20-
vuotisseminaariin liittyen. Lisäksi pääsin havainnoimaan tapahtumia paikanpäälle itse juh-
laseminaariin. Sieltä sain paljon arvokasta tietoa, jonka pohjalta referenssitarinaa oli huo-
mattavasti helpompi kirjoittaa. Haastattelin tapahtumassa opiskelijoita, Krean opettajaa 
sekä IAB Finlandin edustajia. Lisäksi otin tapahtumasta runsaasti valokuvia, joista osa 
päätyi mukaan referenssitarinaan. Seminaarivierailu ja siellä tehdyt haastattelut, yleinen 
observointi sekä ottamani valokuvat toivat paljon lisäarvoa myöhempään kirjoitustyöhöni.  
 
Kuten todettua IAB Finlandia koskeva tarina oli sarjassaan ensimmäinen. Aloitin teksti-
rungon suunnittelun jo juhlaseminaarin jälkeisenä päivänä, kun tapahtumat olivat vielä 
tuoreessa muistissa. Toki kattavat muistiinpanoni tukivat kirjoitustyötäni merkittävästi 
myöhemmässä vaiheessa. Ensimmäinen versio tarinasta syntyikin varsin nopeasti. Kirjoi-
tin tekstin ensin kokonaisuudessaan alusta loppuun, jonka jälkeen jaottelin tarinan alaotsi-
koiden alle. Otsikoista pyrin tekemään mahdollisimman informatiivisia, mutta myös mie-
lenkiintoa herättäviä, jotta ne houkuttelisivat lukemaan tarinan kokonaisuudessaan. Ko-
tisivujen toimiessa julkaisualustana, tulee niin pää- kuin alaotsikoiden olla tiiviitä ja houkut-
televia. 
 
Tekstin kirjoitin tarinalliseen muotoon sen sisältäessä selkeän tarinallisen rakenteen: alun, 
keksikohdan sekä lopun. Alkutilanteessa käydään läpi mikä on IAB Finland, miksi juhla-
seminaari järjestetään ja millä tavoin Krea on siinä mukana. Keskikohta sisältää yleistä 
tietoa seminaarin sisällöstä sekä Krean työskentelystä ennen seminaaria, sen aikana ja 
seminaarin jälkeen. Tarinan loppu kiteyttää itse tapahtuman sekä IAB:n ja Krean välisen 
yhteistyön onnistumisen ja hyödyt, mitä yhteistyöhön osallistuneet opiskelijat saivat pro-
jektista mukaansa. Näin sain tehtyä tarinan rakenteesta lukijalleen mahdollisimman loogi-
sen ja samalla informatiivisen. Lisäksi pyrin huomioimaan tarinan kohderyhmät mahdolli-
simman tehokkaasti. Pääpainona ensisijainen kohderyhmä, opiskelijat. Tarinan kautta he 
saavat kuvan mahdollisuuksista ja hyödyistä, joita Krealla on opiskelijoilleen tarjota.  
 
Lähdemateriaalia oli käytössä runsaasti, ja tarinan onnistumisen kannalta oli tärkeää pys-
tyä kiteyttämään tekstiin kohderyhmiä ajatellen oleellinen tieto. Lennosta tekemäni haas-
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tattelut olivat varsin ytimekkäitä. Osan olin nauhoittanut puhelimella, kun taas osan toteu-
tin sähköpostin välityksellä. Haastatteluiden seasta keräsin tarinaa ajatellen oleellista tie-
toa, kuten opiskelijoiden tunnelmia seminaarista ja siellä työskentelystä sekä IAB:n edus-
tajan mietteitä esimerkiksi siitä, miten yhteistyö Krean kanssa onnistui, ja meinataanko 
sitä jatkaa myös tulevaisuudessa. IAB:n edustajan kommentteja päätin liittää osaksi tari-
naa suorina sitaatteina tehostaakseni tarinan vaikuttavuutta.  
 
Saatuani tarinan ensimmäisen vedoksen valmiiksi lähetin sen toimeksiantajalle luettavak-
si. Tämän jälkeen saamieni muutamien muutosehdotusten pohjalta tein tekstistä lopullisen 
version ja valitsin sopivat valokuvat. Seminaariin osallistuessani olin saanut taltioitua ta-
pahtumasta useita onnistuneita kuvia, joista mielestäni parhaat päätin sisällyttää tarinaan. 
Asettelin kuvat osaksi tarinaa niin, että ne sointuisivat siihen luontevasti ja toisivat lukijalle 
mahdollisimman paljon lisäarvoa tarinaa lukiessaan. Myös toimeksiantaja oli tyytyväinen 
kirjoitetun tarinan sekä kuvien muodostamaan kokonaisuuteen ja referenssitarina oli val-
mis julkaistavaksi. Valmiiden tarinoiden julkaisu tapahtuu kevään 2018 aikana niin, että 
kaikki neljä tarinaa pyritään julkaisemaan Krean verkkosivuilla saman aikaisesti.  
 
3.3.2 AdProfit Junior -kilpailu 
 
AdProfit Junior 2015 -kilpailusta kertova referenssitarina oli itselleni ehkä kaikkein mielui-
sin kirjoitettava. Tästä projektista minulla oli paljon taustatietoa omakohtaisiin kokemuksiin 
pohjautuen, sillä osallistuin silloisen työparini kanssa tähän projektiin itsekin. Oman tieto-
pohjani lisäksi käytin tarinan tukena muiden projektiin osallistuneiden opiskelijoiden lyhyitä 
muutamien kysymysten haastatteluita, jotka tein sähköpostitse. Tässä referenssitarinassa 
päähuomiona oli kuitenkin Krean juniorisarjasta saavuttama kolmas sija, joten siihen liitty-
en minun piti kerätä tietoa mahdollisimman kattavasti. Tarinan luonnostelin niin, että se 
kertoo yleisesti mainosalan kilpailuun osallistumisesta, mutta toisaalta painottaen vahvasti 
Krean opiskelijoiden saavuttamaa kolmatta sijaa kilpailussa.  
 
Lähdin liikkeelle tekstirungon suunnittelusta. Päätin toteuttaa sen niin, että pääotsikon alle 
tulee tarinan alkuna toimiva ingressi, jossa lukijalle selviää tärkeimmät pääkohdat Krean 
AdProfit-kilpailuun osallistumisesta: milloin kilpailu on järjestetty, kuka sitä järjestää, mikä 
taho on sarjassa toimeksiantajana ja ketkä ovat oikeutettuja osallistumaan kilpailun junio-
risarjaan. Referenssitarinan keskikohdan ja lopun muotoilin yhteensä kolmeen mahdolli-
simman informatiiviseen ja loogisesti jaoteltuun kappaleeseen, jotta tekstistä tulisi helposti 
luettava ja eheä kokonaisuus. Kappaleet erottelin toisistaan alaotsikoilla, joista jokainen 
kiteyttää kappaleiden keskeiset tekstisisällöt.  
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Alaotsikoiden informatiivisuudesta huolimatta tarinan pääotsikon päätin muotoilla niin, että 
Krean saavuttamaa kolmatta sijaa ei paljasteta lukijalle heti, vaan otsikossa tyydytään 
toteamaan ympäripyöreästi, että menestystä kilpailussa on tullut. Tällä ratkaisulla pyrin 
herättämään lukijan mielenkiinnon lukemaan tekstin kokonaisuudessaan. Osuvan otsi-
koinnin lisäksi tarinan tärkeimpinä tehokeinoina ovat AdProfit-kilpailun tuomariston sekä 
kilpailussa kolmannen sijan saavuttaneiden opiskelijoiden suorat sitaatit. Nämä sain toi-
meksiantajalta sellaisenaan käyttööni ja päätin ehdottomasti lisätä ne osaksi tarinaa. 
Omien kokemusteni ja haastatteluiden lisäksi löysin paljon relevanttia tietoa myös Alkon 
sekä AdProfitin omilta verkkosivuilta. Erityisesti kilpailua koskevat tekniset tiedot oli helppo 
poimia tällä tavoin.  
 
Saatuani tarinan kokoon lähetin ensimmäisen version Krealle. Pääosin tekstiin oltiin tyyty-
väisiä ja pienen viilaamisen jälkeen tarina oli kuvia vaille valmis. Muutokset koskivat pieniä 
rakenteellisia seikkoja sekä otsikoiden informatiivisuutta. Pääotsikkoon haluttiin nostaa 
juniorisarjan toimeksiantajan nimi, josta ei ensimmäisessä tekstiversiossa ollut otsikkota-
solla mainintaa. Korjaukset tehtyäni valitsin tarinaa mahdollisimman tehokkaasti tukevat 
valokuvat ja lisäsin ne lopulliseen versioon, jonka lähetin toimeksiantajalle. Tähän oltiin 
tyytyväisiä ja referenssitarina oli valmis julkaistavaksi.  
 
Referenssitarina on sen kohderyhmiä ajatellen jo aiheeltaan erittäin osuva, sillä AdProfit-
kilpailu on arvostettu tapahtuma, ja siinä saavutettu menestys lisää varmasti Krean mie-
lenkiintoa alasta kiinnostuneiden opiskelijoiden, uusien yhteistyökumppaneiden ja Haaga-
Helian henkilöstön joukossa. Siksi tämä tarina oli Krealle erityisen tärkeä, ja se motivoi 
suuresti myös itseäni. 
 
3.3.3 Innovointiprojekti Lapinlahden lähteelle 
 
Lapinlahteen Lähteelle tehdyssä innovointiprojektissa olin niin ikään itse opiskelijana mu-
kana, joten myös tämä oli aihe, josta minulla oli jo entuudestaan paljon taustatietoa. Siksi 
se oli luonteva valinta yhdeksi referenssitarinan kohteeksi juuri henkilökohtaisen koke-
mukseni pohjalta. Krealle tämä oli monipuolinen, tekijöiltään luovuutta vaatinut projekti, 
josta oli hyvä saada referenssitarina kaiken kansan luettavaksi.  
 
Ennen varsinaista kirjoitustyötä haastattelin Krean innovointiprojektissa mukana ollutta 
opettajaa. Selvensin muutamia asioita yhteistyöhön liittyen, eritoten siihen, miten Lapin-
lahden Lähde tehdyistä innovaatioista hyötyi, ja tuleeko näistä jotkut kenties toteutetta-
vaksi käytännössä. Saatuani vastaukset kysymyksiin, aloitin kirjoitustyön tutulla kaavalla. 
Tein hahmotelman tekstirungosta sekä pää- ja alaotsikoista. Teksti koostuu pääotsikosta 
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ja sen alla olevasta ingressistä, jossa avataan lyhyesti yhteistyöprojektin taustoja. Tämän 
jälkeen tarina on jäsennelty kolmen alaotsikon alle, jotta tarinan rakenne olisi mahdolli-
simman selkeä ja lukijalleen miellyttävä kokonaisuus.  
 
Tämän referenssitarinan kohdalla lukijalle tulee avata monia asioita koskien projektia. 
Ingressissä pyrinkin kiteyttämään lukijalle KreaInno-konseptin ja kertomaan Lapinlahden 
Lähteen toiminnasta lyhyesti. Tarinan keskiosassa perehdytään opiskelijoiden työskente-
lyyn ja kerrotaan esimerkkejä innovoiduista konsepteista. Myös tämän tarinan kohdalla 
lopussa pyritään vetoamaan tarinan ensisijaiseen kohderyhmään eli opiskelijoihin, tuomal-
la esiin opiskelijoiden projektista saamiaan hyötyjä ja tärkeitä oppeja tulevaisuutta ajatel-
len.  
 
Saatuani referenssitarinasta ensimmäisen version valmiiksi, lähetin sen Krealle luettavak-
si. He näyttivät pääosin vihreää valoa. Muutamien kappaleiden järjestykseen tehtiin muu-
toksia ja niiden välistä priorisointia hieman vaihdettiin. Saamieni ohjeiden pohjalta kirjoitin 
lopullisen version välittömästi puhtaaksi. Viimeisenä työvaiheena valitsin mielestäni tari-
naan parhaiten sopivat valokuvat toimeksiantajan omasta kuvapankista ja lähetin lopulli-
sen version toimeksiantajalle. Siihen oltiin tyytyväisiä, eikä muita muutoksia enää tarvittu.  
 
3.3.4 Nordean Suomi 100 -juhlanäyttely 
 
Nordean Suomi 100 -juhlanäyttelystä kertovan referenssitarinan kirjoitusprosessi oli sar-
jassaan viimeinen ja sijoittui alkuvuoteen 2018. Aloitin tarinan kirjoittamisen internetistä 
näyttelystä keräämieni tietojen pohjalta. Sain kerättyä verkosta hyvin taustatietoa tekstiin 
ja pääsin varsin nopeasti sisään pankkimuseon ja Krean väliseen yhteistyöhön. Tiesin 
pääseväni paikan päälle Nordean pankkimuseoon tutustumaan tarkemmin Haaga-Helian 
opiskelijoiden visualisoimaan näyttelyyn. Mukana vierailulla oli Krean opettajia sekä pank-
kimuseon edustaja, joista jokainen oli osallistunut yhteistyöprojektiin. Vierailusta oli kirjoi-
tustyössä suuri apu, kun näin näyttelyn lopputuloksen ja opiskelijoiden kädenjäljen konk-
reettisesti. Lisäksi haastattelin vierailun yhteydessä Nordean pankkimuseon johtajaa sekä 
Krean opettajaa näyttelyn visualisointiin liittyvistä asioista. Nauhoitin haastattelut, ja niiden 
pohjalta sain runsaasti lisämateriaalia referenssitarinaan.  
 
Haastattelujen kautta ilmeni tarinan kannalta tärkeitä pointteja yhteistyöstä ja sen onnis-
tumisesta. Miten yhteistyö sai alkunsa ja toisaalta siitä, aikooko pankkimuseo jatkaa yh-
teistyötä  Krean kanssa vastaisuudessakin. Poimin haastatteluista myös mahdollisia suo-
ria lainauksia osaksi tarinaa, joista lopulta päätin käyttääkin muutamia. Haastattelujen 
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lisäksi otin pankkimuseossa vieraillessani näyttelystä useita valokuvia, joita käytin osana 
referenssitarinaa.  
 
Tarinan rakenne on varsin samanlainen kuin muissakin kirjoittamissani referenssitarinois-
sa. Tiivis pääotsikko, jonka alle informatiivinen ingressi. Muun tekstin jaottelin alaotsikoi-
den alle, joita tässä referenssitarinassa oli yhteensä neljä kappaletta. Kaksi ensimmäistä 
alaotsikkoa sisälsivät tarinan keskeisen sisällön ja kaksi viimeistä tarinan lopun. Viimeiset 
kappaleet kirjoitin Nordean pankkimuseon ja toisaalta Krean opiskelijoiden näkökulmista: 
mitä opiskelijat ja yhtäältä Nordean pankkimuseo hyötyivät tehdystä yhteistyöprojektista ja 
aiotaanko sitä jatkaa myös tulevaisuudessa. 
 
Lopulta lähetin mielestäni valmiin tarinan Krean arvioitavaksi. Päätimme pitää toimeksian-
tajan kanssa vielä pienen palaverin, jossa käsittelimme Krealta tulleita tarinaa koskevia 
pieniä muutostoiveita. Muutaman kappaleen järjestystä tuli muuttaa ja lisätä haastatteluis-
ta poimittuja lainauksia osaksi tarinaa. Näiden muutosten pohjalta muotoilin lopullisen 
referenssitarinan, johon toimeksiantaja oli tyytyväinen ja tarina oli valmis julkaistavaksi. 
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4 Pohdinta 
 
Tässä luvussa käsittelen opinnäytetyön tavoitteet. Miten niihin päästiin, olisiko jotain voi-
nut tehdä toisin, millä osa-alueilla olisi parannettavaa ja miten toiminnallisen opinnäyte-
työn osana tuotetut referenssitarinat näyttäytyvät työn viitekehyksen rinnalla. Lisäksi käyn 
läpi kehittämisehdotuksia Krealle referenssitarinoiden osalta tulevaisuutta silmälläpitäen: 
miten Krean tulisi organisoida referenssitarinoiden tuottaminen jatkossa. Lisäksi tarkaste-
len tässä luvussa myös omaa oppimistani opinnäytetyön tekoprosessin aikana.   
 
4.1 Tavoitteiden toteutuminen 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa Haaga-Helian luovalle toimistolle Krealle nel-
jä referenssitarinaa. Tarinat kertovat mainonnan ja yritysviestinnän opiskelijoiden tekemis-
tä projekteista, joissa toimeksiantajina ovat oikeat yritykset, kuten Alko, Lapinlahden Läh-
de, Nordean pankkimuseo ja IAB Finland. Referenssitarinoiden kohteet valittiin siten, että 
ne antaisivat mahdollisimman kattavan kuvan Krean opiskelijoiden osaamisesta tavalla, 
joka herättää suuntautumisopintojaan pohdiskelevan opiskelijan mielenkiinnon mainonnan 
ja yritysviestinnän opintoja kohtaan. Toisaalta myös potentiaaliset asiakasyritykset tuli 
saada vakuuttumaan siitä, että Krea on heille juuri oikea yhteistyökumppani. Tarinoiden 
avulla haluttiin tukea niin Krean markkinointiviestintää, kuin myös Haaga-Helian sisäistä 
viestintää ja tarjota tietoa Krean toiminnasta myös muulle ammattikorkeakoulun henkilös-
tölle.  
 
Kohderyhmän määrittelyn haasteellisuuden vuoksi tarkoituksena oli ensisijaisesti panos-
taa uusien motivoituneiden opiskelijoiden rekrytointiin. Toissijaisina kohderyhminä olivat 
yritykset ja Haaga-Helian henkilökunta. Tarinoista tuli tehdä mahdollisimman selkeitä ja 
Krean verkkosivujen aiempaan sisältöön sointuvia. Tarinoiden tukena tuli käyttää kuvia, 
joiden tarkemmista yksityiskohdista sain päättää itse. Visuaalisesti selkein tavoite oli teh-
dä referenssitarinoista mahdollisimman puoleensavetäviä, jotta mahdollisimman moni 
verkkosivuilla vieraillut saataisiin lukemaan tarinat läpi. Lyhyesti kiteytettynä tarinoiden 
tehtävä on tukea Krean markkinointiviestintää mahdollisimman tehokkaasti.  
 
Tavoitteisiin päästiin mielestäni kaikkien neljän tarinan osalta varsin hyvin. Lopputuotokset 
ovat sellaisia kuin tavoiteltiinkin ja toimeksiantaja oli niihin erittäin tyytyväinen. Referenssi-
tarinat palvelevat Kreaa halutulla tavalla, ja ne tukevat toimiston markkinointiviestintää 
uskottavasti. Kohderyhmät ovat tarinoita suunniteltaessa huomioitu tarkasti ja tarinoihin on 
poimittu asioita, jotka kiinnostavat erityisesti referenssitarinoiden ensisijaista kohderyh-
mää, eli potentiaalisia, tulevia mainonnan ja yritysviestinnän opiskelijoita. Tarinat ovatkin 
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kirjoitettu painottaen juuri ensisijaisen kohderyhmän asiakasprofiilia. Jokainen tarina tuo 
esiin mainonnan ja yritysviestinnän opiskelun monipuolisuutta ja käytännönläheisyyttä. 
Lisäksi tarinoiden kautta halutaan tuoda esille hyötyjä, joita opiskelijat ovat mainonnan 
parissa tehtyjen projektien myötä Kreassa saaneet. Tekstien kautta tuodaan esille myös 
sitä, kuinka opiskelijat saavat tehdä kaikki työvaiheet itsenäisesti alusta loppuun omaa 
ammattitaitoa, osaamista ja luovuutta käyttäen. Kehityskohteena todettakoon, että opiske-
lijoiden omia kommentteja olisi voinut käyttää tarinoissa suorina lainauksina vielä entistä 
enemmän.  
 
Toissijaisia kohderyhmiä ajatellen tarinoissa opiskelijoiden osaamista on tuotu laajasti 
esille ja referenssitarinoissa esiintyvien yhteistyötahojen tyytyväisyys Krean kanssa työs-
kentelyyn on tuotu niin ikään vahvasti esiin. Yhdessä tarinat ovat kattava kokonaisuus, 
joka avaa Krean toimintaa laaja-alaisesti suuremmalle yleisölle. Näin referenssitarinat 
lisäävät toimiston uskottavuutta ja luottamusta kohderyhmiensä silmissä. Referenssitari-
noita voidaan käyttää myös Krean sosiaalisen median kanavissa jakamalla tarinoita sitä 
kautta.  
 
Opinnäytetyön toimeksiantaja oli tyytyväinen produktin lopputuotoksiin. Tarinoiden sisältö 
ja visuaalinen ilme miellyttivät Krean edustajia. Tarinoista oli suuri hyöty myös oman op-
pimiseni kannalta ja ammattitaitoni kehittämistä ajatellen tämä oli erinomainen aihe opin-
näytetyölle. Aikataulutuksellisesti produktin tekemisessä meni ennakkoon ajateltua pi-
dempi aika, joka hieman hankaloitti kirjoitustyötäni, mutta kattavien muistiinpanojen avulla 
sain pidettyä tarinat kasassa pitkistäkin kirjoitustauoista huolimatta. Toisaalta pitkän kirjoi-
tusprosessin johdosta pääsin osallistumaan syksyllä 2017 järjestettyyn IAB:n juhlasemi-
naariin ja Helmikuussa 2018 vierailin mainonnan ja yritysviestinnän opiskelijoiden kanssa 
Nordean Pankkimuseon Suomi 100 -näyttelyssä.  
 
Referenssitarinoita kirjoittaessani tein rinnakkain opinnäytetyön viitekehystä. Teoriaosuus 
tarinasta markkinointiviestinnän välineenä tuki tekemääni produktia ja sain teoriaan tukeu-
tuen runsaasti uusia näkökulmia referenssitarinoiden kirjoittamiseen. Viitekehyksestä sain 
paljon tärkeitä ohjenuoria tarinoiden tekoon, jotka olivat produktin lopputuloksen kannalta 
itselleni erittäin tärkeitä.  
 
 
 
 
 
 27 
4.2 Kehittämisehdotukset Krealle 
 
Krean verkkosivuilla oli ennestään neljä vanhempaa referenssitarinaa. Referenssejä oli 
siis varsin niukasti ja ennen kirjoittamiani tarinoita edellisestä päivityksestä oli jo runsaasti 
aikaa. Jatkossa referenssejä olisikin hyvä päivittää hieman useammin, sillä ne lisäävät 
toimiston uskottavuutta ja Krea näyttäytyy ulos päin mielenkiintoisena vaihtoehtona opis-
keluun ja toisaalta yhteistyökumppaniksi. Pääkaupunkiseudulla kilpailu markkinointi- ja 
mainostoimistojen välillä on tiukkaa, ja toimiston oma markkinointiviestintä auttaa siinä 
suuresti. Monen toimiston kohdalla tilanne on se, että asiakkaille innokkaasti markkinointi-
viestintää tehdessä oma viestintä jää hyvin pieneen rooliin tai unohtuu kokonaan. 
 
Krean olisikin hyvä panostaa omaan markkinointiviestintään ja sisällöntuotantoon entistä 
tehokkaammin erottuakseen sitä kautta muista toimistoista. Toki opiskelijalähtöinen toi-
minta on kilpailuetu jo sinällään, sillä työn jälki on laadukasta laskutushintojen pysyessä 
silti maltillisina. Referenssitarinat ovat mainio keino osoittaa työn jäljen olevan hyvää ja 
samalla voidaan tuoda esiin asiakkaiden tyytyväisyys Krean tekemien projektien lopputu-
loksiin. Näkyvyyden lisäämiseksi tarinoita tulisi jakaa entistä enemmän Krean omissa so-
siaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissä. 
 
Krean varsin rajallisten resurssien vuoksi referenssitarinoiden tuottamisessa on ollut hie-
man haasteita. Jatkoa ajatellen referenssejä olisi kuitenkin hyvä päivittää useammin. Te-
hokas keino myös jatkossa olisi tuottaa tarinoita osana mainonnan ja yritysviestinnän 
opiskelijoiden produktiivisia opinnäytetöitä. Tämä käytäntö palvelisi varmasti niin Kreaa 
kuin opiskelijoita, sillä referenssitarinat ovat hyvä työnäyte myös opiskelijan omaan portfo-
lioon ja vastaavasti Krea saisi tasaisesti sisältöä verkkosivuilleen.  
 
Toinen varteenotettava vaihtoehto olisi sisällyttää referenssitarinoiden työstö kulloinkin 
toteutetun yhteistyöprojektin yhteyteen. Krealla on oma blogi, johon opiskelijat kirjoittavat 
omia kokemuksiaan. Samalla ajatuksella voisi kirjoittaa myös referenssitarinan tehdystä 
yhteistyöstä. Näin tapahtumat olisivat hyvin muistissa ja projektiin osallistuneet opiskelijat 
voisivat käyttää omia kokemuksiaan hyödyksi kirjoittaessaan tarinaa. Referenssitarina on 
oiva lisä omaan portfolioon, erityisesti copywriterin ja yritysviestinnän työtehtävistä kiin-
nostuneille opiskelijoille. Tällä tavalla verkkosivujen referenssiosio olisi myös hyvin reaali-
aikainen, eikä tarinoihin käytetty työmäärä pääsisi kasvamaan kovinkaan suureksi.  
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4.3 Oma oppiminen 
 
Opinnäytetyön tekeminen oli varsin pitkä prosessi, jonka aikana opin todella paljon uutta  
niin ammatillisessa mielessä kuin yleisellä tasolla. Produktiivisen osan referenssitarinat 
olivat minulle uusi markkinointiviestinnän muoto. En ollut aikaisemmin kirjoittanut tämän 
tyylisiä tekstejä, vaikka tarinallinen markkinointi oli minulle muuten ennestään tuttua. Työ-
harjoittelujaksoni aikana copywriterinä toimiessani työskentelin paljon tarinankerronnan 
parissa, mutta tämä opinnäytetyö syvensi osaamistani entisestään.  
 
Opinnäytetyö vaati ennen kaikkea pitkäjänteistä työntekoa. Referenssitarinoita kirjoittaes-
sa oli tärkeää syventyä runsaaseen määrään materiaaleja, jotka liittyivät tehtyihin projek-
teihin. Lisäksi haastattelin projekteihin osallistuneita opiskelijoita, opettajia ja yritysten 
edustajia. Haastattelujen sekä runsaan informaatiomäärän vuoksi opin seulomaan entistä 
tehokkaammin oleelliset asiat laajoistakin kokonaisuuksista ja liittämään ne luontevaksi 
osaksi tarinaa. Opin myös tarinallistamisen taitoa, kuinka lähtökohtaisesti varsin arkinen 
aihe – yritysyhteistyö – voidaan avata tarinallisessa ja markkinoinnillisessa muodossa.  
 
Tarkempi perehtyminen tarinan käyttöön osana markkinointiviestintää laajensi omaa aja-
tusmaailmaani siitä, kuinka monikäyttöinen ja -kerroksinen tarina käsitteenä onkaan. 
Tekstisuunnittelun osalta opin myös paljon uutta, erityisesti otsikoinnista puhuttaessa. On 
tärkeää osata kiteyttää tekstin tärkein sisältö otsikkotasolla, ja mielestäni kirjoittamieni 
referenssitarinoideni kohdalla onnistuin siinä varsin hyvin. Kaiken kaikkiaan koen saanee-
ni tämän opinnäytetyön tekemisen myötä paljon uusia näkökulmia ja osaamista ennen 
kaikkea ammatillisessa mielessä. Kaikki neljä tarinaa ovat mainio lisä oman, vielä varsin 
ohuen portfolioni jatkoksi.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 29 
Lähteet 
 
Forman, J. 2014. Storytelling in Business : The Authentic and Fluent Organization, Stan-
ford University Press. California. 
 
Godin, S. 2008. Kaikki markkinoijat ovat valehtelijoita. Gummerus Kirjapaino Oy.  
Jyväskylä. 
 
Hakkarainen, A. 2015. Markkinointi & Mainonta. Kerro hyvä tarina. Luettavissa: 
https://www.marmai.fi/blogit/kuningassisaltoa/kerro-hyva-tarina-6295763 
Luettu: 26.1.2018. 
 
Heiskanen, L. 2012. Väestöliitto. Miten empatia syntyy aivoissa? Luettavissa: 
http://www.vaestoliitto.fi/parisuhde/ajankohtaista/?x217839=1744724 
Luettu 8.2.2018. 
 
Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintä. Alma Talent Oy. Helsinki.   
 
Kalliomäki, A. 2014. Tarinallistaminen – Palvelukokemuksen punainen lanka. Talentum 
Media Oy. Viro. 
 
KKVa Kilpailu- ja kuluttajavirasto. Mainonnan tunnistettavuus. Luettavissa: 
https://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/markkinointi-ja-asiakassuhde/mainonnan-
tunnistettavuus/ Luettu: 30.1.2018. 
 
KKVb. Kilpailu- ja kuluttajavirasto. Markkinoinnin hyvä tapa. Luettavissa: 
https://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/markkinointi-ja-asiakassuhde/hyva-tapa/ 
Luettu 30.1.2018. 
 
Leppänen, E. 2012. Markkinointi on tarinankerrontaa. Klaava Media. 
 
Luova toimisto Krea. Luettavissa: https://www.krea.fi 
 
Meretniemi, J. 2016. Tarina-akatemia. Mitä on brändin tarinallistaminen? Luettavissa: 
http://www.tarina-akatemia.fi/tarinan-voima-
blogi/2016/3/8/7a936pdv7ued38rjogxb9weokzilm9 Luettu: 18.2.2018. 
 
 30 
Mustakallio, A. 2016. Miksi tarinat vaikuttavat meihin niin voimakkaasti? Luettavissa: 
http://www.hyvejohtajuus.fi/16433/miksi-tarinat-vaikuttavat-meihin-niin-voimakkaasti/ 
Luettu: 9.2.2018. 
 
Raninen, T. & Rautio, J. 2003. Mainonnan ABC. WSOY. Porvoo.  
 
Rauhala, M. & Vikström, T. 2014. Storytelling työkaluna. Vaikuta tarinoilla bisneksessä. 
Talentum Media Oy. Viro. 
 
Pulkka, K. 2018. Suomen digimarkkinointi. Millainen on hyvä yritystarina? Luettavissa: 
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyva-yritystarina 
Luettu 19.2.2018. 
 
Torkki. J. 2014. Tarinan Valta. Kustannusosakeyhtiö Otava. Keuruu. 
 
Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintä –  merkitys, vaikutus ja keinot. WSOY. Porvoo. 
 
Väisänen, A. 2016. Markkinointi & Mainonta. Ilman tarinaa ei ole mitään. Luettavissa: 
https://www.marmai.fi/kumppaniblogit/aikakausmedia/ilman-tarinaa-ei-ole-mitaan-6605488 
Luettu: 2.2.2018. 
 
 
  
31 
Liitteet 
 
Liite 1. Referenssitarina 1 
 
Krea mukana IAB Finlandin 20-vuotisjuhlaseminaarissa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
IAB-Finland on digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin yhteisö, joka on toiminut Suo-
messa yhtäjaksoisesti jo 20 vuotta. Tätä merkkipaalua juhlistaakseen IAB järjesti 
27.9.2017 vaikuttavan juhlaseminaarin, jonka järjestelyissä ja jälkiviestinnässä Krea sai 
kunnian olla mukana. Krean opiskelijat tekivät juhlaseminaarille graafista suunnittelua, 
somesisältöä ja fiilisvideon sekä auttoivat IAB Finlandia tapahtuman käytännön järjeste-
lyissä. 
 
Krea mukana toteuttamassa digimarkkinointiseminaaria 
 
IAB:n briefin saatuaan krealaiset 
pitivät valmentajien johdolla muuta-
mia palavereita, joissa tapahtumaa 
ja opiskelijoiden keskinäistä työnja-
koa käytiin läpi. Krealaiset olivat se-
minaarissa vahvasti mukana ennak-
komarkkinoijina, somettajina ja vi-
deoijina.  
 
Seminaarin jälkeen opiskelijoiden 
taltioimasta videomateriaalista tehtiin 
koostevideo ja seminaarikokemuksesta julkaistiin blogipostaus. Lue opiskelijoiden fiilikset 
ja katso tapahtumavideo Krean blogista: IAB Finland 20 vuotta – Yhdessä oppimisen iloa.  
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IAB Finland 20 vuotta -seminaari keräsi yli 100 digialan ammattilaista 
Juhlaseminaari piti sisällään mielenkiintoisia puheenvuoroja ja paneelikeskusteluja, jotka 
käsittelivät digitaalisen markkinoinnin tulevaisuutta sekä muutoksen tekoa. Puhujina näh-
tiin muun muassa Carbo Culturen toimitusjohtaja Pia Henrietta Kekäläinen, sosiaalisen 
median asiantuntijatoimisto Kurion luova johtaja Jari Lähdevuori ja tietokirjailija Antti 
Merilehto.  
 
Tapahtumassa käytiin luonnollisesti läpi myös IAB-Finlandin historiaa 20 vuoden takaa 
aina nykyhetkeen asti. Lisäksi seminaarin yhteydessä palkittiin vuoden 2017 Muutoksen 
tekijä. Palkinto oli ensimmäinen laatuaan ja sen sai Nordic Morning Oy:n toimitusjohtaja 
Jukka Sundquist. Kaiken kaikkiaan IAB:n juhlaseminaari keräsi yli 100 digialan ammatti-
laista saman katon alle. 
 
Yhteistyö IAB Finlandin kanssa toi opiskelijoille tär-
keää kokemusta 
 
IAB Finland on tehnyt aiemminkin yhteistyötä Haaga-
Helian Luova toimisto Krean kanssa. Alkusysäys yhteis-
työlle oli Krean kesäyhteisömanageritiimin   
julkaisema blogiteksti IAB Finlandin toiminnasta kesällä 
2017: IAB Finland on kehittänyt digimainontaa jo 20 
vuotta. Blogi teki IAB:n väkeen suuren vaikutuksen ja kiinnostus Haaga-Helian luovaa 
toimistoa kohtaan heräsi. Koska aiempi yhteistyökokemus oli hyvä, IAB Finlandin toimin-
nanjohtaja Birgitta Takala lähestyi Krean opiskelijoita, kun juhlaseminaarin tarvittiin vies-
tintäapua. 
 
Yhteistyöstä IAB Finlandin kanssa opiskeli-
jamme saivat runsaasti kokemusta oikean 
yritystapahtuman järjestämisestä, reaaliai-
kaisesta tapahtumaviestinnästä sekä video-
tuotannosta. Kaupan päälle tulivat vielä lu-
kuisat uudet media- ja markkinointialan tut-
tavuudet sekä nimekkäiden puhujavieraiden 
inspiroivat puheenvuorot!  ”Olimme erittäin 
tyytyväisiä Krean työpanokseen juhlaseminaarissamme ja aiomme tehdä yhteistyötä 
Krean kanssa myös jatkossa. Seuraava yhteinen projektimme on DigiArena Helsinki -
tapahtumassa Messukeskuksessa 17. toukokuuta 2018”, kertoo Birgitta Takala.  
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Liite 2. Referenssitarina 2 
 
Krealle menestystä AdProfit Junior -kilpailussa: tiimit kehittivät Alkon 
vastuullisuusviestintää 
 
 
 
 
 
 
Vuoden 2016 alussa Haaga-Helian Luova toimisto Krean opiskelijat osallistuivat Mainos-
tajien Liiton AdProfit -kilpailun juniorisarjaan, jossa toimeksiantajana oli tällä kertaa Alko. 
AdProfit järjestetään vuosittain ja sen Juniorisarjassa voivat kilpailla kaikki 20-29-vuotiaat 
suunnittelijat. Kilpailussa ensikertalaiset opiskelijamme pärjäsivät upeasti: paras tiimimme 
sijoittui sarjassa kolmanneksi ja pääsi mukaan tuottamaan kampanjaa yhdessä Alkon 
kanssa. 
 
AdProfit-juniorit kehittivät Alkon vastuullisuusviestintää 
 
Briefinä oli Alkon vastuullisuusviestinnän kehittäminen ja vastuullisuustyön tunnettuuden 
lisääminen.  Mahdollisia pääteemoja kampanjoille olivat muun muassa hanaviinipakkaus-
ten kierrätyspisteiden tunnettuuden lisääminen, Alkon alkoholittoman juomavalikoiman 
esiin tuominen sekä alkoholin vastuullisen myynnin korostaminen. Haaga-Heliasta ja 
Kreasta kilpailuun lähetettiin yhteensä viisi opiskelijoiden kampanjaehdotusta. 
 
Haaga-Helian opiskelijoiden ”Helppoa kierrättämistä” pronssille 
 
Luova toimisto Krean opiskelijat Anni Turunen ja Laura 
Ylä-Ajos sijoittuivat kilpailussa kolmanneksi konseptillaan 
”Helppoa kierrättämistä”. Annin ja Lauran kampanjan pääta-
voitteena oli lisätä hanaviinipakkauksille tarkoitettujen kierrä-
tyspisteiden tunnettuutta Alkoissa.  
 
Kampanjassa näytettiin, miten hanaviinipakkausten alumiini-
sista sisäpusseista voi vaivaa näkemällä tehdä monenlaisia 
huvittavia ja monimutkaisia uusiokäyttötavaroita, kuten käsi-
laukkuja ja foliohattuja. Helpompana vaihtoehtona Anni ja Laura tarjosivat kierrättäjälle 
Alkon hanapakkausten kierrätyspistettä. Ideasta innostuttiin toden teolla sekä AdProfit-
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tuomaristossa että Alkolla. Kilpailun tuomaristo kommentoikin kilpailutyötä ”nerokkaan 
oivaltavaksi” ja kertoi sen olleen yksi harvoja kilpailutöitä, joille raadin jäsenet nauroivat 
ääneen.  
 
Menestyksekästä yhteistyötä Alkon kanssa 
 
Alkolla ihastuttiin kampanjaideaan siinä määrin, että Alko 
päätti toteuttaa ”Helppoa kierrättämistä” -kampanjan jo 
kesän 2016 aikana. Lisäksi kampanja uusittiin vielä kesäl-
lä 2017. Yhteistyössä Annin ja Lauran kanssa Alko uudisti 
viinipussikeräyksen ilmeen sekä hyödynsi kampanjaideaa 
mainosmateriaaliensa teossa. 
 
Heti kesän 2016 kampanjan myötä pakkausten palautus-
määrät kolminkertaistuivat ja kierrätyspisteiden tunnettuus kasvoi merkittävästi. Opiskeli-
joidemme hauska idea sai osakseen paljon huomiota ja kiinnosti myös mediassa: Helppoa 
kierrättämistä: opiskelijat väänsivät viinipakkauksesta foliohatun.  
 
Opiskelijat saivat paljon arvokasta työkokemusta 
 
Anni ja Laura näkivät projektin erittäin hyödyllisenä: ”Pro-
jekti oli todella mielenkiintoinen ja siitä sai hyvää mainos-, 
viestintä- ja media-alan työkokemusta tulevaisuutta var-
ten. Oikea toimeksianto asiakkaalta ja isomman kokonai-
suuden toteuttaminen kokonaan itse toi haastetta ja mo-
tivaatiota tekemiseen uudella tavalla.”  
 
Vaikka rupeama oli työläs, toi se opiskelijoillemme valtavasti käytännön kokemusta siitä, 
kuinka paljon työtä mainoskampanjan suunnittelu ja toteuttaminen vaativat. Lopputulokset 
olivat kuitenkin valloittavia ja kaiken vaivannäön arvoisia. Kilpailuun osallistumalla opiske-
lijat saivat kokemusta mainostoimistotyöstä sekä mainion lisän omiin työnhakuportfo-
lioihinsa.  
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Liite 3. Referenssitarina 3 
 
Lapinlahden Lähteelle tuotetiin luovia konsepteja monialaisessa 
KreaInno-projektissa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Luova toimisto Krea oli mukana Haaga-Helian ja Metropolian yhteisessä innovaatioprojek-
tissa, johon osallistui Haaga-Heliasta markkinoinnin ja viestinnän opiskelijoiden lisäksi 
journalismin ja tietotekniikan opiskelijoita. Tällä monialaisella KreaInno -kurssilla opiskeli-
jat innovoivat Lapinlahden Lähteelle uusia hyvinvointikonsepteja, joiden avulla olisi mah-
dollista kehittää Lapinlahden Lähteen toimintaa ja lisätä sen tunnettuutta.  
 
KreaInno tutustutti innovoinnin prosesseihin  
 
Lapinlahden lähde on Lapinlahden entisen mielisairaalan tiloissa toimiva hyvinvointikes-
kus ja kahvila Helsingin keskustan läheisyydessä. Opiskelijoille annetun briefin tavoite oli 
kehittää Lapinlahden Lähteelle mielenkiintoisia konsepteja, joiden avulla helsinkiläiset 
saataisiin kiinnostumaan tästä mielen hyvinvoinnin keitaasta.  
 
KreaInno-opintojaksolla opiskelijat jaettiin 4-6 hengen ryhmiin niin, että 
jokaisessa ryhmässä oli opiskelijoita eri osaamisalueilta. Ryhmädyna-
miikkaa ei tarvinnut kauaa hioa, kun opiskelijat jo tarttuivat innokkaasti 
toimeen.  Kurssi kesti yhden kokonaisen lukukauden ajan ja se sisälsi 
innovointiosuuden, oman idean jalostamisen luovaksi konseptiksi ja 
lopulta oman konseptin pitchaamisen. Lisäksi opiskelijat tekivät konsep-
teistaan videot tai animaatiot, joiden tarkoitus oli esitellä opiskelijaryh-
mien suunnittelemat luovat konseptit mahdollisimman selkeästi suurelle yleisölle.  
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Innovointia ja luovia ideoita moneen lähtöön 
 
Kurssin alkupuolella innovointimenetelmät kantoivat hedelmää ja uusia ideoita syntyi kuin 
liukuhihnalta.  Niiden haarukoiminen oli varsin haastavaa ja monet mainiot konsepti-ideat 
oli pakko jättää vielä varastoon odottamaan seuraavaa tilaisuutta.  
 
Parhaiden ideoiden joukkoon mahtuivat muun muassa ”Hyvän mielen kulkue”, jonka idea 
oli ohjata osallistujia Helsingin keskustasta kulkueena Lapinlahden Lähteelle, ”Sauna-
paneeli”, jossa elämän haasteita käsitellään yhteisesti Lapinlahden Lähteen saunan lau-
teilla, hektisen arjen keskellä apuaan tarjoava Unikoulu sekä virtuaalimaailmaan sijoittuva 
”Fear Escape” -konsepti, jonka idean mukaan ihmiset voivat kohdata pelkonsa turvallises-
sa ympäristössä virtuaalimaailman mahdollisuuksia hyödyntäen.  
 
Innovointiprojekti huipentui pitchauksiin Minnofest 2016 -tapahtumassa 
 
Opiskelijoiden innovoimat luovat konseptit olivat esillä 
Metropolia ammattikorkeakoulun vuoden 2016 Minnofest 
-tapahtumassa, jossa opiskelijat esittelivät ja pitchasivat 
kehittämiään innovaatioprojekteja yleisölle. Krean inno-
vaatiot herättivät Minnofest-kävijöissä suurta mielenkiin-
toa, ja väkeä vieraili Haaga-Helian osastolla runsaasti.    
 
Innovointiprojekteista opiskelijoille kertyi runsaasti ko-
kemusta luovan konseptin suunnittelusta, sen jalostami-
sesta, toteuttamisesta ja lopulta pitchaamisesta asiakkaalle. Markkinoinnin ja viestinnän 
työtehtävissä nämä ovat asioita, joita työelämässä tulee vastaan jatkuvasti. Monialainen 
KreaInno-projekti oli siis opiskelijoille hyödyllinen ja käytännönläheinen sukellus innovoin-
nin maailmaan!  
 
KreaInno-projekti oli osa laajempaa monialaista CoInno-innovointihanketta, josta saat 
lisätietoa täältä: Juhlava päätöstilaisuus innovointiprojekteille. 
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Nordean Suomi 100 -juhlanäyttelyn visualisointi: ”Minkä säästää, sen 
edestänsä löytää” 
 
Syksyllä 2016 Krea sai toimeksiannon visualisoida Nordean Suomi 100 -juhlanäyttely 
Nordean pankkimuseoon. Opiskelijat vastasivat näyttelyn visuaalisesta suunnittelusta ja 
luovan konseptin toteuttamisesta. Näyttelyn nimenä oli ”Minkä säästää, sen edestänsä 
löytää – Pankki talousosaamisen edistäjänä”.  
 
Nordea mukana valtioneuvoston kanslian Suomi 100 -hankkeessa 
Nordean Suomi 100 -näyttely kertoi suomalaisten säästäväisyydestä ja vaurastuvien kan-
salaisten kiinnostuksesta talousasioihin eri aikakausina. Lisäksi näyttelyssä tuotiin esiin 
tulevaisuudenuskoa, idearikkautta ja ennen kaikkea Suomen juhlavuoden hengessä yh-
teistyön voimaa. Näyttely oli avoinna Nordean pankkimuseossa 12.1.2017-28.2.2018 väli-
senä aikana.  
Nordean pankkimuseon näyttely oli osa Suomen itse-
näisyyden juhlavuoden virallista Suomi 100 -hanketta. 
Nordea oli valinnut juhlavuoden teemaksi yrittäjähen-
kisyyden. Näyttelyssä haluttiin tuoda virallisen yhdes-
sä-teeman lisäksi vahvasti esiin myös yrittäjyyttä ko-
rostamalla pankin roolia yhteiskunnallisena toimijana 
sekä suomalaisen yrittäjyyden edistäjänä.  
 
Visuaalinen suunnitteluprojekti vaati Krean 
opiskelijoilta luovuutta 
 
Juhlavuoden yhteistyöteeman mukaisesti Nordea 
päätti toteuttaa näyttelynsä visuaalisen suunnitte-
lun yhteistyössä opiskelijoiden kanssa. ”Kun Nor-
deasta tuli kysely, lähtisikö Luova toimisto Krea 
visualisointiprojektiin, innokas joukko opiskelijoita 
ilmoittautui saman tien mukaan. Tehtävä oli kokonaisvaltainen ja tiukan aikataulunsa 
vuoksi melko haastava. Työ vaati opiskelijoilta paljon luovuutta, päättäväisyyttä sekä tark-
kuutta”, kertovat Krean valmentajat Tanja Vesala-Varttala ja Graham Hill. 
 
Näyttelyn ensisijaisena kohderyhmänä oli pankkimuseossa vierailevat opiskelijaryhmät, 
mutta kohderyhmää olivat myös Nordean asiakkaat ja museossa vieraileva suuri yleisö. 
  
38 
Opiskelijatiimin tuottama näyttelyilme oli yhtä aikaa sekä raikas että retrohenkinen. Ilmeen 
tavoitteena oli puhutella nuoria kävijöitä ja nostaa samalla mieliin nostalgisia muistoja vart-
tuneemmille kävijöille.  
 
Käytännön kokemusta luovasta suunnittelutyöstä 
 
Tekemistä riitti yllin kyllin kaikille projektiin osallistuneille opiskelijoille. Aikataulussa pysyt-
tiin hyvin ja lopputuloksesta tuli sellainen, mihin alun perin pyrittiinkin. Pankkimuseon joh-
taja Kukka-Maaria Nummi oli tyytyväinen työmme tuloksiin: ”Käytännön työn tehneet 
opiskelijat ja heitä ohjanneet opettajat ansaitsevat suuret kiitokset. Toivomme, että olem-
me osaltamme voineet tarjota heille hyvän oppimiskokemuksen.” 
 
Opiskelijat tuottivat juhlanäyttelyyn yhteensä yhdeksän visu-
aalisen konseptin mukaista layoutia, jotka kaikki viimeisteltiin 
painokelpoisiksi. Kokonaisen näyttelyn visualisointi on vaati-
va projekti, joka vaatii tekijöiltään pitkäjänteistä paneutumis-
ta tehtävään. Juuri tämän kaltaisissa suunnitteluprojekteissa 
Krea haluaa olla aktiivisesti mukana, sillä niistä opiskelijam-
me saavat hyvällä tavalla haastavaa ja kokonaisvaltaista 
kokemusta luovasta konseptisuunnittelusta ja käytännön 
toteutuksesta. 
 
Yhteistyötä halutaan tehdä tulevaisuudessakin 
Näyttely keräsi väkeä tasaisesti läpi vuoden, ja Krean toteuttama visuaalinen konsepti sai 
paljon kiitosta pankkimuseon väeltä sekä näyttelyssä vierailleilta noin 3000 ihmiseltä. 
”Olemme erittäin tyytyväisiä Krean kanssa tehtyyn yhteistyöhön, ja voisimme ehdottomasti 
tehdä sitä tulevaisuudessakin jonkun toisen näyttelyn yhteydessä. Olemme suositelleet 
Kreaa myös eteenpäin muiden museoiden yhteyshenkilöille.”, kertoo Kukka-Maaria Num-
mi. 
 
 
 
 
 
 
